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RECONOCIMIENTO / DEDICATORIA 
A los guías que se cruzan en el camino, apoyando con firmeza cada etapa. A 
nuestros padres por crear el camino. A Cloe (mascota) por ser fuente de 




El estudio enfoca sus objetivos en el desarrollo de conocimiento en campañas 
publicitarias, específicamente, en campaña de relanzamiento del servicio de 
Hospedaje Canino, dirigido a dueños de mascotas (perros), residentes en la 
ciudad de Lima (Surco, San Borja y Miraflores). La investigación aplica un 
instrumento de encuesta y entrevista estructuradas con respuestas 
predeterminadas, orientado a un grupo de 30 personas dueños de mascotas 
caninas. Mediante la evaluación se obtuvieron respuestas representativas del 
nivel de aceptación del Hospedaje Canino. La Casa de Bellota se relanzará 
mediante una campaña publicitaria en diversos medios incluyendo piezas 
gráficas y audiovisuales, desarrollados a lo largo de la investigación, enfocado 
en la confianza que ofrece el servicio de Hospedaje Canino. Los dueños de 
mascota (perro) consideran aceptable la confianza como un punto resaltante 
para dejar a su mascota canina en el servicio. 
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The study focuses its objectives on the development of knowledge in advertising 
campaigns, specifically, in relaunch campaign of the Canine Hosting Service, 
directed to pet owners (dogs), residents in the city of Lima (Surco, San Borja and 
Miraflores). The research applies a survey instrument and structured interviews 
with predetermined answers, oriented to a group of 30 people who own canine 
pets. Through the investigation were obtained representative answers of the level 
of acceptance of the canine hosting. La Casa de Bellota will be relaunched 
through of an advertising campaign in diverse means, including graphical and 
audio-visual pieces, developed along the investigation, focused on the 
confidence that the Canine Hosting Service offers. Pet owners (dogs) consider 
acceptable the trust as a highlighting point to leave their pet dog at the service. 
Keywords: Canine Hosting Service, La Casa de Bellota, Trust, Pet owners, 







       La investigación se enfoca en una “Campaña de Relanzamiento de La Casa 
de Bellota, Hospedaje Canino en la ciudad de Lima”, con el objetivo de generar 
confianza en los dueños de mascotas (perros) frente al servicio, empleando la 
publicidad como herramienta para la difusión de la campaña. 
       El desarrollo de la campaña será de tres meses como base, donde se 
distribuirá el proceso de investigación: problema a resolver, estudio de mercado, 
lanzamiento de campaña y mantenimiento. También se indicará el proceso en la 
elaboración de las piezas publicitarias: manual de identidad, piezas gráficas, 
audiovisual, aplicativo móvil, pagina web, etc. 
       En el capítulo I, especifica el problema publicitario de La Casa de Bellota, 
el tema que emplea conocimiento sobre campañas publicitarias y el entorno de 
la investigación se concluye con los objetivos y justificación del proyecto.  
       Mientras en el capítulo II, detalla el marco teórico indicando la base de 
investigación funcionalista y el marco conceptual citando el conocimiento de 
diversos expertos en el tema de campañas publicitarias, estrategias publicitarias, 
estrategias creativas y diseño gráfico.  
       El capítulo III desarrolla los antecedentes del mercado de Hospedaje 
Canino, indicando la competencia, el servicio diferencial que ofrece. También 
está el análisis FODA y la matriz cruzada de La Casa de Bellota, incluyendo el 
público objetivo general que son dueños de mascotas (perros), tendencia de 
mercado y estudio de mercado.  
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       Mediante el capítulo IV, se visualiza el plan de campaña publicitaria, 
detallando el público objetivo de La Casa de Bellota, centrando el concepto 
creativo, y la forma de dar a conocer el mensaje de confianza al usuario. Incluye 
el desarrollo de estrategias creativas, recursos creativos y medios adecuados 
para la difusión. 
       El capítulo V especifica un calendario de actividades del plan de acción de 
la campaña, el cronograma de desarrollo de las piezas publicitarias, y 
presupuesto para la implementación de las publicidades.  
       Durante el capítulo VI se desarrolla la evaluación de todo el proceso de la 
campaña de relanzamiento mediante un juicio de expertos en el tema de diseño, 
publicidad y hospedaje canino.  Finalmente, el capítulo VII, indica las 
conclusiones y referencias bibliográficas empleadas en el estudio aplicado a La 
Casa de Bellota. 
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CAPÍTULO I  
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
Desarrolla la explicación precisa del problema de estudio y el entorno 
que se desarrolla la investigación. Además, se especifica los objetivos 
generales y específicos, que enfocan la finalidad del estudio.  
1.1 TEMA. 
Existen diversos tipos de campañas, tenemos las de lanzamiento, es 
decir,  una nueva idea de negocio va a salir al mercado;  el relanzamiento, 
cuando una marca que existe no está logrando su objetivo y tiene que 
actualizarse en sus diversas formas; y por último, no menos importante, está 
la campaña de posicionamiento, la empresa ofrece un servicio casi 
completo, es decir, tiene todos los componentes para sobresalir, pero no 
tiene las estrategias necesarias para darse a conocer y ser la primera opción 
de su público de objeto. 
En este caso se desarrollará una campaña de relanzamiento de La Casa 
de Bellota, Hospedaje Canino, con mayor enfoque en el Diseño Digital 
Publicitario, implementando ideas frescas y creativas, dándole mayor énfasis 
a una app completa dedicada solo a su mascota, con indicaciones de la 
veterinaria, citas médicas, observación de su mascota durante la estadía, 
etc. Se realizarán diversos tipos de publicidades sea online y físicas, por un 
determinado tiempo con el objetivo de ganar reconocimiento, ya que es un 




Actualmente, los servicios de Hospedaje Canino existen en el mercado 
de mascotas, se tiene una interesante competencia, pero es un rubro poco 
publicitado de forma digital y física. Los que están en el mercado no ofrecen 
un servicio completo o en algunos casos lo que ofrece es solo un espacio, 
más no un lugar de confianza para poder dejar a su mascota. 
Según Compañía Peruana de Estudios de Mercados y Opinión Pública 
(CPI), Market Report (2016), en Lima Metropolitana ha aumentado la 
necesidad de tener mascotas, en los hogares de Lima poseen un 62.4% de 
mascotas en general, sea por diversos motivos, de ese resultado la mascota 
canina lleva un 80.1% de presencia en hogares. Esto indica que realizar el 
presente trabajo es factible debido a que existe un potencial mercado de 
usuarios que engríen a sus mascotas caninas. 
De acuerdo a los estudios y el mercado existen usuarios que compran 
comida de alta calidad para sus mascotas, llevan incluso a los baños o spas 
caninos y compran juguetes de moda. Al observar las conductas del usuario, 
es deseable implementar un servicio de primer nivel para la mascota canina. 
Es por eso que se realizará la campaña de relanzamiento de La Casa de 
Bellota para cubrir las necesidades y reforzar el Hospedaje Canino. 
La finalidad de este tema es implementar una campaña de Diseño Digital 
Publicitario con motivo de hacer conocida la empresa para cubrir la 
necesidad al no saber dónde dejar a la mascota canina cuando su dueño 
tenga que ausentarse de su hogar. Se sabe que anteriormente el dueño de 




duda de cómo se realizaba el cuidado durante ese lapso de tiempo. Por tal 
motivo, se refuerza la idea de la campaña de relanzamiento de La Casa de 
Bellota, Hospedaje Canino, ofreciendo la confianza del bienestar de su 
mascota.  
1.2 PROBLEMA. 
La formulación del problema es fundamental para el desarrollo del 
estudio, es la principal fuente de información que detalla el lugar, espacio y 
contexto que se desarrollará el estudio. El problema de investigación es: 
¿De qué forma la campaña ayudará al relanzamiento de la empresa La 
Casa de Bellota dedicado a los hospedajes de canes en Lima? 
1.3 JUSTIFICACIÓN.  
Esta campaña de relanzamiento obtendrá información transcendental 
para futuras investigaciones dedicadas al Diseño Publicitario, incluso en 
investigaciones generalmente dedicadas a los negocios de mascotas 
(perros), aportando al crecimiento de colegas interesados en este rubro del 
diseño. 
Al destacar la especialidad en Diseño Digital Publicitario resulta 
importante para que los diseñadores conozcan este nuevo rubro, poco 
tratado a nivel de diseño e innovación de estrategias publicitarias. En este 
punto La Casa de Bellota, Hospedaje Canino abrirá una nueva visión en 




experiencia del usuario al confiar a su mascota canina en otro espacio para 
su cuidado. 
A nivel internacional se han realizado estudios sobre campañas de 
lanzamiento de hospedajes y guarderías caninas. Sin embargo, son pocos 
estudios sobre campañas de relanzamiento de una marca existente en el 
rubro de mascotas. En Lima son pocos estudios sobre el tema, la mayoría se 
dirige a peluquería canina y espacios de adiestramiento. 
El presente trabajo pretende remarcar una nueva visión en Hospedajes 
Caninos, no solo en la utilidad del servicio, por el contrario, se desea que el 
usuario tenga la necesidad de usar el servicio de guardería para su mascota. 
De allí la importancia de relanzar la imagen de La Casa de Bellota. Para ello 
es de suma importancia continuar con la estructura de la línea gráfica 
(estructura del diseño del logo, colores corporativos, familias tipográficas, 
áreas de reserva del logo y forma de comunicarse), para que el usuario 
identifique y reconozca la empresa. 
1.4 OBJETIVOS.  
Se conoce como objetivo a la meta que se pretende cumplir mediante 
diversos medios, dentro de los objetivos se encuentra el objetivo general y 
objetivos específicos. El último determina con mayor precisión lo que se 
logrará. En la campaña de La Casa de Bellota se establecerá objetivos para 
abordar la problemática de investigación, determinando el contexto que se 





Proponer una campaña de relanzamiento para la empresa de servicios 
La Casa de Bellota, Hospedaje Canino. 
 Específicos 
 Realizar un diagnóstico situacional para proponer una campaña 
publicitaria de relanzamiento para la empresa de servicios La Casa de 
Bellota, Hospedaje Canino en la ciudad de Lima. 
 Elaborar las estrategias y las piezas gráficas para la campaña 
publicitaria de relanzamiento de la empresa de servicios La Casa de Bellota, 
Hospedaje Canino en Lima. 
 Evaluar las estrategias y piezas gráficas para la campaña publicitaria de 














CAPÍTULO II     
MARCO TEÓRICO – CONCEPTUAL 
La investigación abarca un tema poco conocido, se han realizado temas 
con anterioridad, pero no enfocadas en campañas de relanzamiento 
empleando diseño. El servicio de Hospedaje Canino tiene características 
bastante específicas y definidas en el rubro. Para la investigación nos 
guiaremos del Funcionalismo de los medios y las estrategias que se deben 
emplear junto con el diseño para el relanzamiento de la Casa de Bellota, 
Hospedaje Canino. 
1. MARCO TEÓRICO  
La campaña de relanzamiento de La Casa de Bellota está enfocada en 
emplear los recursos de diseño en las diferentes plataformas digitales y 
algunas tradicionales de la publicidad. Los medios a desarrollar son 
sustentados en base a un público de objeto que se informa a través de los 
medios. La teoría Funcionalista indica la importancia de la selección de los 
medios y la forma de cómo se deben difundir, Wolf (1987) señala: 
La teoría funcionalista de la media representa básicamente una visión 
global de los medios de comunicación de masas en su conjunto: es 
cierto que sus articulaciones internas establecen diferencias entre 
géneros y medios específicos, pero la observación más significativa es la 
que tiende a explicar las funciones desarrolladas por el sistema de las 
comunicaciones de masas. Este es el punto de mayor diferencia 
respecto a las teorías precedentes: la pregunta de fondo ya no es sobre 
los efectos sino sobre las funciones desempeñadas por las 
comunicaciones de masas en la sociedad. De esta forma se completa el 
recorrido seguido por la investigación medió lógica, que había empezado 




de la persuasión, luego a la influencia, llegando finalmente a las 
funciones (Wolf, 1987, p.1). 
 
La investigación se basa en la Funcionalidad de los medios de 
comunicación y su eficacia en la persuasión del público objetivo. Por tal 
motivo, los medios de comunicación a emplear en la investigación son 
funcionalistas, específicamente, se emplearán los medios en base a la 
campaña de relanzamiento. Asimismo, la publicidad y lo que trasmite en 
función a la persuasión es influir en la sociedad mediante el uso de diversas 
creencias, actitudes y características similares entre el usuario. Se toma 
como un proceso enfocado en cambiar la idea actual de la sociedad frente al 
servicio o producto. 
La persuasión en el caso del usuario dueño de una mascota canina se 
concentra en la confianza que su mascota está en buenas manos, a través 
del servicio de hospedaje canino, cubriendo la necesidad de no dejar a la 
mascota sola en casa.  
El proceso de comunicación consiste en emitir un mensaje adecuado y 
ser recepcionado e interpretado de la forma correcta por el público definido a 
lo largo del estudio de mercado. Wolf (1987) reconoce el proceso 
comunicativo como: 
La actividad selectiva e interpretativa del destinatario – sociológicamente 
basada en la estructura de necesidades del individuo – pasa a formar 
parte estable del proceso comunicativo, constituyendo un componente 
eliminable. Sin embargo, este punto representa una dificultad que la 
hipótesis de los “usos y gratificaciones” debe todavía superar: al 
proponer considerar a la audiencia como partner activo del proceso de 
comunicación, se sobreentiende que el uso de la media está destinado a 




decir, la elección del mejor medio para; satisfacer una necesidad) (Wolf, 
1987, p.11). 
 
Se resalta la importancia de la situación actual del público y su vínculo 
con los instrumentos de comunicación que se deben emplear respecto a su 
tipo de comunicación. La campaña de relanzamiento de La Casa de Bellota, 
Hospedaje canino acudirá al diseño como medio de persuasión, seguimiento 
a las tendencias del mercado y expectativas que tendrá el usuario sobre el 
relanzamiento. 
A través de los diversos diseños audiovisuales, la persuasión se enfoca 
en llamar la atención del usuario de forma visual como medio de 
comunicación. La Casa de Bellota desenvuelve su diseño en base al 
sentimiento que tiene el dueño por su perro, revelando sus características 
cotidianas frente a su mascota y esperando que el público de objeto se 
sienta identificado con las piezas desarrolladas en la campaña. 
Además, en la investigación de la comunicación de masas Wolf (1987) 
cita a Lazarsfeld y Merton, indicando la importancia que se debe tener sobre 
las características en las que se desenvuelve el estatus del usuario. Señala 
que:  
En relación con el individuo, y respecto a la “mera existencia” de los 
medios de comunicación de masas (independientemente de su 
implantación institucional – organizativa), se identifican otras tres 
funciones: 
a) La atribución de status y prestigio a las personas y a los grupos objeto 
de atención por parte de los media; se determina un esquema circular 
del prestigio por lo que “esta función, que consiste en conferir un status, 
entra en la actividad social organizada legitimado a algunas personas, 
grupos y tendencias seleccionados que reciben el apoyo de los medios 




En la cita se resalta la importancia del conocimiento que se debe tener 
del mercado y sobre todo del público de objeto, sus aspiraciones, 
costumbres y estilos de vida, es a ellos que debe llegar la campaña de 
relanzamiento. El status se denomina a la escala social y económica que 
representa una persona frente a un grupo social. Hace referencia al orden de 
importancia que tiene la persona sobre los demás e influye en diversos 
factores sociales, por triunfos económicos a lo largo de su vida o méritos 
personales. 
El mercado de mascotas caninas, define un público de diferentes status 
sociales, depende del estilo de vida, la campaña se dirige a un público con 
status alto a comparación del resto de la sociedad y se emplearán 
estrategias para lograr persuadir de forma correcta, por motivo que cada 
grupo social guarda diferentes características de comunicación. Finalmente, 
Wolf (1987) cita a Merton indicando que: 
El efecto de la comunicación de masas es entendido como consecuencia 
de las gratificaciones a las necesidades experimentadas por el receptor: 
las medias son eficaces si y cuando el receptor les atribuye dicha 
eficacia, sobre la base justamente de las gratificaciones de las 
necesidades. Dicho de otra forma, la influencia de las comunicaciones 
de masas sería incomprensible si no se considera su importancia 
respecto a los criterios de experiencia y a los contextos situacionales del 
público: los mensajes son disfrutados, interpretados y adaptado al 
contexto subjetivo de experiencias, conocimientos, motivaciones” (Wolf, 
1987, p.7). 
 
En esta investigación se determina la eficacia de la persuasión que debe 
tener la estrategia de la media en referencia a que el público visualice la 




campaña va en función al contexto situacional del usuario, en referencia a la 
dificultad de confiar el bienestar del can en un lugar nuevo, el mensaje se 
envuelve en las experiencias que tiene el usuario al dejar a su mascota, 
mediante la comunicación en los medios se logrará persuadir al público, 
generando una imagen amigable de la empresa, resaltando el crecimiento 
en diseño publicitario del Hospedaje Canino.  
2. MARCO CONCEPTUAL  
Es la recolección de conceptos enfocados en un tema de investigación, 
es decir, información recogida de diversos autores. Se realiza una 
comparación entre los conceptos para desarrollar una teoría propia y sirva 
de apoyo como base de estudio. 
2.1 Publicidad 
La publicidad es una herramienta que utilizan las marcas para ser 
conocido su producto o servicio frente a un público de objeto, también se usa 
para generar necesidades en el espectador, se emplea creatividad según el 
medio en el cual se trasmitirá, con la finalidad de persuadir en una futura 
decisión de compra del usuario. Los autores guardan definiciones variadas 
sobre la publicidad, según Durán (2014) sostiene que: 
La publicidad es una de las actividades que pueden desarrollarse en las 
distintas organizaciones para comunicarse con el exterior de estas. De 
ahí que pueda adaptarse el proceso comunicación a la publicidad, donde 
el emisor sería el anunciante, el mensaje el anuncio, el medio los medios 
masivos y el receptor el público objetivo. Además, aparecería la figura de 
la agencia de publicidad que proporciona distintos servicios, como 




mensajes, las interferencias de la comunicación y el control de los 
efectos de la publicidad (Durán, 2014, p.4). 
 
       Posteriormente Dulanto (2013) menciona que “La publicidad, estimado 
lector, es la herramienta de la evolución humana. Es la comunicación natural 
de nuestro cuerpo: todos nos vendemos a nosotros mismos, desde el mismo 
instante en que nacemos, somos publicistas por naturaleza” (p.31). 
       Se considera a la publicidad como medio de información comercial de 
un producto o servicio, se elabora en base a ideas que cubren la necesidad 
del consumidor, según Amon, Arcides, Roso y Veríssino (2014) manifiestan 
que: 
La publicidad se refiere a la manifestación de ideas, conceptos y valores 
asociados a productos, servicios o marcas, con fines comerciales, 
siendo su objetivo construir, dirigir o transformar actitudes en sentidos 
que favorezca a intereses de empresas patrocinadoras o interesadas. Es 
decir, se apoya en un mensaje que se sostiene en el convencimiento, y 
no en la dialogicidad. El objetivo de la publicidad es la divulgación que 
tiene la compra como consecuencia (Amon, Arcides, Roso y Veríssino, 
2014, p.37). 
 
Asimismo, Dulanto (2013) considera a la publicidad como “Herramienta 
de evolución cultural, siempre y cuando quienes la trabajen sean capaces de 
atribuirles mente, y no solo emociones, a sus consumidores. Solo así la 
publicidad será considerada como una nueva ciencia: la ciencia de las otras 
mentes” (p.36). 
El concepto de la publicidad varía según la época que se desarrolla, las 
publicidades empleadas en diversos negocios se basan en el entorno del 




Se le reconoce hoy a la publicidad como una industria cultural en 
permanente renovación, cercana al campo de las humanidades. En 
suma, la función principal de la publicidad contemporánea difiere de 
manera abismal a su primigenia función de simple “vendedora de cosas” 
(Macini, 2014, p.92). 
 
       El libro rojo de la publicidad expande su concepto de publicidad sin 
limitarlo a un medio de exposición de un producto o servicio, si no como un 
medio que transmite el mensaje para un usuario específico, Bassat (2015) 
afirma que la:  
La publicidad es el puente entre el producto, o el servicio, y el 
consumidor. Y tiene infinitas versiones. Puede ser un puente de piedra o 
de hierro, románico o de diseño ultramoderno, seguro o arriesgado, 
ancho o estrecho, y así́ sucesivamente. La publicidad no es un camino a 
recorrer, sino un camino a trazar. No somos viajeros o alpinistas, sino 
ingenieros de puentes y caminos. Con permiso del poeta, podemos 
afirmar que en publicidad quizá́ se intuyen caminos, pero el verdadero 
camino se hace al andar (Bassat, 2015, p.21). 
 
       Bajo los conceptos nombrados, otros autores afirman que el medio 
persuasivo para generar ventas es la publicidad. Incluso Balcazar (2013) 
afirma que la: 
Publicidad es todo interno de comunicación persuasiva con el deliberado 
propósito de vender un producto o servicio a los consumidores de un 
nicho determinado del segmento de un mercado. Publicidad es un 
conjunto de técnicas directivas y creativas de comunicación persuasiva y 
efecto colectivo tendientes a abrir, desarrollar y mantener el mercado de 
un producto o de un servicio por conducto de los medios de 
comunicación. Su objetivo es el lucro (Recuperado de 
http://balcazarvaldezkarlalibier.blogspot.pe/2013/02/concepto-y-ejemplos-de-publicidad-y.html). 
 
       Los autores definen diversos conceptos sobre si publicidad es el medio 
o la estrategia de comunicación, pero concluyen con la idea que publicidad 




El ciclo de vida de un producto retrata las diferentes etapas de la historia 
de las ventas de un producto. Cada etapa posee sus oportunidades y 
sus problemas respecto a las estrategias y a las utilidades. La ubicación 
en el ciclo de vida de un producto le permite a la empresa mejorar sus 
planes de comercialización (Barrios, 2017, p.4). 
       El proceso mayormente nombrado por diversos publicistas consta de 
cuatro etapas, según Peña (2016) afirma que la publicidad mantiene un ciclo 
de vida, que se enfoca en un producto o servicio, los ciclos que manifiesta 
son “La Introducción como inicio del producto al mercado, sigue el 
crecimiento enfocado en las ventas rápidamente, en la madurez el 
crecimiento de las ventas se detiene y por último paso esta la declinación 
donde disminuye la demanda” (Recuperado de 
http://clasificaciondelapublicidadescarly.blogspot.pe/2016/07/clasificacion-de-la-publicidad.html). 
  
       La publicidad abarca diferentes características, dentro ellas la principal 
es la persuasión, se basa en convencer al usuario sobre las virtudes y los 
beneficios que puede obtener el usuario. Otra característica es informar, 
ofrecen detalles del servicio con objetivo que el usuario tenga conocimiento 
de lo que requiere. Asimismo, Novo (2016) afirma que: 
Uno de los objetivos de la publicidad es la de influir, realizar una 
persuasión sobre el cliente para que adquiera el producto promocionado. 
En este sentido, la persuasión está relacionada con el inconsciente y con 
la publicidad subliminal (de menor intensidad) que actúa en el umbral de 
la conciencia, en base a estímulos visuales y auditivos (Novo, 2016, 
p.14). 
 
       La competencia de fidelizar diversos productos o servicios frente a los 
consumidores ha motivado la creación de varias estrategias publicitarias, 




la publicidad, son ATL (Above the Line') y BTL (Below the line). Según 
Pensabene (2015) define que: 
Above the line, consiste en utilizar publicidad tradicional e impactante. 
Por lo general en medios de comunicación costosos y masivos, tales 
como: televisión, radio, cine, periódico, revistas, entre otros. Below the 
line, consiste en el empleo de formas no masivas de comunicación para 
mercadeo dirigidas a segmentos de mercado específicos (Pensabene, 
2015, p.30). 
 
       Una nueva estrategia de publicidad y marketing es mencionada por 
diversos autores como TTL (Trough The Line), desarrolla una estrategia de 
comunicación 360° para promocionar un producto o servicio al público 
objetivo. Menciona Maldonado (2013) que “Trough The Line, permite juntar 
tanto ATL como BTL en una sola campaña. Ambas modalidades, entonces, 
juegan en pared. Esto no quiere decir que deban usarse en una misma 
estrategia, más bien se trata de diseñar un buen plan” (p.124). 
       Diversos autores afirman que la publicidad es una herramienta 
necesaria para llegar al público de estudio y se clasifica según el objetivo 
que desea lograr el producto o servicio dependiendo su línea de vida 
comercial. Durán (2014) concluye que al considerar diversas situaciones de 
productos o servicios en la publicidad, estas se identifican en cuatro tipos 
principales: 
Primero está la publicidad de empresas, abarca diferentes publicidades, 
en las que se encuentra la publicidad individual: de una sola empresa, la 
publicidad conjunta o cobranding: de dos o más empresas de distintos 
sectores. También la publicidad colectiva: representa los intereses de un 
sector y por último la publicidad genérica: para favorecer a una categoría 




Segundo se enfoca en la publicidad de asociaciones, fundaciones u 
ONG, marca diferentes objetivos entre ellos, está la publicidad con fines 
propios: para conseguir fondos o hacer llegar un mensaje sobre su 
actividad, y la publicidad social: para difundir comportamientos 
beneficiosos para la comunidad.  
En el tercer punto se desenvuelve la publicidad de la administración, se 
encuentra la publicidad de información al ciudadano, también está la 
publicidad social: para difundir comportamientos beneficiosos para la 
comunidad y finalizando con publicidad autóctona: trata de difundir una 
región, en virtud de sus lugares de interés o productos más atractivos.  
El cuarto tipo de publicidad es publicidad de particulares: suelen ser 
anuncios por palabras colocados en los medios gráficos para hacer 
llegar su oferta de compra/venta (Durán, 2014, p.21). 
 
       Complementando los tipos de publicidad, Zetune (2013) concuerda con 
lo menciona pero emplea términos adicionales, menciona siete principales 
tipos como “Publicidad nacional (general), publicidad detallista (local o en 1 
solo punto de venta), publicidad de producto o servicio final, la publicidad de 
respuesta directa (llame ya), publicidad Industrial (para los fabricantes), 
también lista la publicidad para Profesionales y por último la publicidad 
Institucional o Corporativa” (p.42). 
       Todos los autores destacan en sus diferentes conceptos la importancia 
de la publicidad en diversas plataformas de comunicación, concluyen que es 
una herramienta para generar ganancias y reconocimiento a la marca frente 
al público que se define como objetivo. 
 
2.2 Campañas Publicitarias 
       Es un conjunto de publicidades estratégicamente planteadas para que 




comunicación por un periodo de tiempo determinado, manteniendo una 
misma línea de concepto y lenguaje. Señala Sánchez (2016) como:  
Campaña publicitaria a procesos formados por grupos de ideas reunidas 
y organizadas con la misión de dar a conocer un bien o servicio ofrecido 
con intención comercial. Es la puesta en práctica de las herramientas de 
la publicidad para cumplir su cometido. Con la ayuda de las campañas 
de publicidad, las empresas atraen el interés del público al que se 
quieren dirigir, pues lo han definido previamente. Parte importante de 
este planteamiento previo es conocer el tema principal de la campaña: 
qué se va a vender, a quién y por qué este público querría hacerse con 
el producto en cuestión. (Recuperado de http://economipedia.com/definiciones/campana-
publicitaria.html) 
 
       Otro concepto semejante al mencionado, detalla la función que cumple 
una campaña de publicidad y establece los antecedentes para el desarrollo, 
manifiesta Vilajoana (2015) que: 
La campaña de publicidad tiene como fin último hacer llegar un mensaje, 
de manera entendible, al/los públicos/s objetivo. Por tanto, la campaña 
de publicidad siempre tendrá su origen en la información previa 
elaborada por el anunciante; una información sobre la base de la que, 
posteriormente, se elaborará la estrategia publicitaria que mejor puedo 
satisfacer los objetivos de la campaña (Vilajoana, 2015, p.9). 
 
       Mencionando los antecedentes para desarrollar una campaña de 
publicidad, se establece el brief como parte principal del proceso de la 
campaña, es un archivo escrito que relata la información actual que 
atraviesa el servicio o producto. Afirma Vilajoana (2015) que: 
El briefing es el documento, elaborado generalmente por un anunciante, 
que recoge información del mercado, el producto, el consumidor, la 
competencia, la distribución, los objetivos de marketing, los objetivos de 
comunicación, el presupuesto para realizar una campaña publicitaria, 





       Posteriormente Martín (2015) menciona que “El briefing es un medio de 
información y de comunicación entre el anunciante y la agencia, para que 
esta, partiendo del análisis de situación, establezca las líneas de actuación 
para solucionar el problema que plantea el anunciante” (p.9). 
       Otro punto importante para el desarrollo de la campaña publicitaria, es 
recolectar información sobre el público objetivo y evaluar si el producto o 
servicio cubre la necesidad, analizar si el mensaje de la campaña es 
adecuado para ellos, Según Monferrer (2013):   
El estudio del comportamiento del consumidor y el conocimiento de sus 
necesidades es una cuestión fundamental y un punto de partida inicial 
sobre el que poder implementar con eficacia las diferentes acciones de 
marketing emprendidas por las empresas. La expresión comportamiento 
de compra del consumidor designa aquella parte del comportamiento de 
las personas asociado a la toma de decisiones a lo largo del proceso de 
adquisición de un producto, con tal de satisfacer sus necesidades 
(Monferrer, 2013, p.71). 
 
  
Asimismo, el usuario interviene en todo lo que este a su alcance, no solo 
se considera un espectador de la publicidad, por tal motivo las campañas 
publicitarias se elaboran en base a estrategias enfocadas para el público 
definido. Menciona Yates y Price (2016) que “El público de hoy quiere crear, 
participar, y compartir. Las campañas de éxito se centran en facilitar esta 
creatividad elaborando experiencias transaccionales que tengan valor tanto 
para el consumidor como para el cliente” (p.112). 
       En el desarrollo de la campaña publicitaria se considera el presupuesto 




los objetivos fijados, Afirma Monferrer (2013) la estimación presupuestal 
puede conformarse por múltiples métodos prácticos, los cuales son: 
Presupuesto arbitrario: la gerencia establece la cantidad de dinero que 
debe destinarse a publicidad basándose en su experiencia o intuición, 
también está el presupuesto por porcentaje sobre ventas: destinar un 
porcentaje de las ventas pasadas o previstas, presupuesto en base a la 
competencia: se determina por comparación con el de los competidores, 
se encuentra el presupuesto lo que se pueda: asignación de acuerdo 
con las diferentes prioridades, una vez cubiertas, el resto se dedica a 
publicidad, otro es según el presupuesto anterior: dedicar una cantidad 
similar a la del año anterior aumentada en función de algún índice 
general de precios, y por último el presupuesto en función de los 
objetivos y tareas a realizar: determina el presupuesto como el sumatorio 
de costes de las acciones necesarias para alcanzar los objetivos 
marcados (Monferrer, 2013, p.157). 
 
       Las campañas publicitarias se aplican de forma estratégica y comercial 
con la finalidad de persuadir de forma correcta al usuario, existen diversos 
tipos de campañas. Según Arauz, Cruz y Mayorga (2016) afirman que los 
tipos de campaña se basan en los objetivos y el lugar donde se encuentra el 
producto o servicio en el mercado, se clasifican en: 
Lanzamiento: este tipo de campañas tienen como finalidad anunciar el 
lanzamiento de un nuevo producto y cuáles son sus funciones, ventajas 
y beneficios. Esta campaña es necesaria para crear una primera 
impresión positiva, debe generar la idea de innovación o mejoramiento 
de productos anteriores.  
Expectativa: tiene como finalidad crear una sensación de incertidumbre o 
intriga ante un cambio en los productos o el lanzamiento de un nuevo 
artículo. Esta puede ser una campaña riesgosa ya que puede motivar a 
la competencia a imitar el producto.  
Reactivación: es utilizada para mantener las posiciones en el mercado 
ante la competencia, situaciones extraordinarias o disminución de 
ventas. Mantenimiento: estas operaciones tienen como objetivo sostener 
los niveles de venta. Para ello se difunden ideas que normalmente ya 
fueron incorporadas al producto.  
Relanzamiento: son utilizados cuando se producen el cambio en los 
artículos, sea por cambios previstos o no, por ejemplo, por el 
lanzamiento de productos similares por parte de la competencia (Arauz, 




       Las técnicas citadas por los diversos autores son empleadas para que el 
producto renueve su imagen cada cierto tiempo y en algunos casos la 
empresa que está perdiendo su mercado pueda resurgir y aplicar nuevas 
estrategias para no alejar a su público objetivo. 
2.3 Estrategias Publicitarias 
       Es un plan de acción diseñado para fomentar crecimiento variado, 
depende del punto de vida del producto, con finalidad que el producto o 
servicio logre sus objetivos en referencia al usuario. Afirma Vaux (2017) que: 
Una estrategia de publicidad se puede definir como un programa de 
acción que ayuda a vender determinados productos a los consumidores. 
Hay casi tantas diferentes estrategias de publicidad como productos que 
publicitar, y cada compañía sigue sus propios planes estratégicos 
únicos. No obstante, todas las formas de estrategia publicitaria siguen 
algunos principios básicos, como; Cualidades del producto, situación del 
mercado, objetivos de la publicidad, metodología. 
Además, la compañía debe trazar un presupuesto que abarque los 
recursos que está preparada para gastar en la estrategia publicitaria y 
las maneras específicas en las que se van a usar estos recursos. Con la 
metodología firmemente establecida (Recuperado de https://pyme.lavoztx.com/la-
definicin-de-una-estrategia-de-publicidad-11560.html#). 
 
       Las estrategias se desarrollan en base a la campaña publicitaria 
determinada, según Bassat (2015) hay tres elementos relacionados entre sí 
que son la base de la estrategia publicitaria, son: 
El público objetivo: ¿Quién queremos que responda a nuestra 
publicidad? ¿Quiénes son los consumidores que representan mejor 
fuente de negocio para nuestra marca?, ¿Para quienes posicionaremos 
nuestra marca más significativamente?, en este punto hay que definir 
estilos de vida, hábitos de compra, tendencias culturales, 
comportamientos y, sobre todo, la actitud del consumidor hacia nuestro 
producto y nuestra marca. Se trata, como vimos al hablar del 
consumidor, de detallar quien, cómo, cuándo y por qué́ compra nuestro 




El entorno competitivo: ¿Con qué productos o marcas competimos 
directa o indirectamente?  ¿Para qué́ otras marcas o productos somos 
un buen sustituto? ¿Dónde hay un hueco de mercado que podamos 
ocupar? ¿Qué puede hacer sobresalir nuestro producto de la 
competencia? 
El posicionamiento de marca: ¿Cómo percibe el público objetivo nuestra 
marca hoy? ¿Cómo queremos que la perciba mañana, como resultado 
de nuestra publicidad? (Bassat, 2015, p.69). 
 
       Teniendo las bases en que se desarrolla la estrategia, debe definirse el 
mensaje a trasmitir, existen claves para emplear el mensaje de forma 
adecuada, menciona Bassat (2015) que las claves son el éxito de cómo 
comunicar, elementos que se definen para la estrategia sin entrar en el tema 
de la creatividad publicitaria, son: 
La promesa: una promesa de beneficio relevante que nace de los 
problemas del público objetivo que nuestra marca soluciona los deseos 
racional o emocional, podrá́ satisfacer con ella a usuario.  
La justificación: lo que en ingles se llama the reason why, no es otra 
cosa que las razones explicitas o implícitas que apoyan la promesa y 
refuerzan que la marca pueda cumplirla.  
La forma y el tono: la personalidad del producto unirá nuestra capacidad 
para relacionar la promesa y la justificación con los estilos de vida, 
actividades y valores del público objetivo.  
Crear, consolidar, cambiar: ¿Qué podemos esperar que haga la 
publicidad en el consumidor?, básicamente tres cosas: crear una actitud 
nueva cuando el consumidor no conoce la marca o producto, o los 
conoce tan poco que no tiene opinión formada. Consolidar una actitud 
acerca de un producto o servicio, cuando la actitud del consumidor es la 
deseada y el objetivo es evitar que el paso del tiempo, las circunstancias 
o los mensajes de la competencia la hagan cambiar. Cambiar una 
actitud hacia la marca, cuando el consumidor no siente, piensa o cree lo 
adecuado acerca de la marca o producto (Bassat, 2015, p.70). 
 
       Las estrategias publicitarias se clasifican con la finalidad de hacer más 
preciso el proceso de elaboración de planes estratégicos. Por ejemplo, 
Avalos (2013) sindica las estrategias publicitarias como componentes 




Estrategias comparativas: tratan de mostrar ventajas de la marca frente 
a la competencia. Estrategias financieras: las cuales se basan en una 
política de presencia en la mente de los destinatarios, es decir, expresan 
su notoriedad en el mercado mediante porcentajes de audiencia. 
Estrategias promocionales: se destacan a través de promociones 
constantes y es bastante agresivo. Estrategias de empuje: se utiliza para 
motivar los puntos de venta de la empresa, se trata de forzar la venta; y 
las estrategias de tracción: para estimular al consumidor final a través de 
una mejor aceptación de la marca (Recuperado de 
http://www.todomktblog.com/2013/06/estrategias-publi.html). 
 
       Las estrategias publicitarias tienen como objetivo de crear y diseñar la 
campaña que permita al producto o servicio obtener una respuesta concreta 
que se quiere provocar en el público objetivo. Según Monferrer (2013) “se 
debe conocer quiénes van a ser los receptores de la campaña para iniciar la 
planificación de la misma, esto permitirá: Orientar la elección de los temas y 
argumentos más idóneos para la construcción de los mensajes de la 
campaña (estrategia creativa), y seleccionar, entre las distintas alternativas, 
aquellos soportes y medios más adecuados” (p.157). 
2.4 Estrategias Creativas 
       Es un plan de comunicaciones que se encarga de la forma de como 
transmitir un mensaje publicitario, se analiza las formas de vida del público 
objetivo con motivo de persuadirlo y aplicar la estrategia creativa correcta, 
Según Elósegui y Muñoz (2015) “La estrategia es la definición del plan que 
nos va a llevar a conseguir nuestros objetivos. Es decir, que además del 





También se define a la estrategia creativa como un medio para llegar al 
mensaje creativo de la campaña, se considera una herramienta, más no la 
idea central del mensaje. Afirma Roig, Basile y Reynoso (2014) la estrategia 
creativa: 
Tiene por misión y por función, orientarnos como una brújula hacia 
nuestro norte, que es sin lugar a dudas, el hallazgo y posterior 
construcción de la gran idea o idea memorable, entendiendo este 
vocablo, no como sinónimo de algo trascendente (aunque es válido 
también), sino como una huella indeleble que debe quedar en la mente 
(Roig, Basile y Reynoso, 2014, p.28). 
 
Se determina los medios adecuados y necesarios para desarrollar la 
campaña. Según Durán (2014) la estrategia creativa tiene mayor enfoque 
en:  
El desarrollo de un mensaje publicitario, consta de una etapa creativa 
(desarrollada por la agencia de publicidad o profesionales ajenos, tras la 
que mostraran la composición, el story board o la maqueta de cuna al 
anunciante para su aceptación) y una etapa de producción (contratando 
a empresas especializadas en cada campo que se vaya a utilizar).  La 
estrategia creativa o copy strategy es el marco de actuación en el que se 
desarrolla la creatividad del mensaje publicitario. Los elementos que se 
consideran son: target, objetivo del mensaje y beneficio al consumidor 
(Durán, 2014, p.37). 
 
       La estrategia creativa se basa en la dirección ideológica de la campaña, 
determina la forma creativa de trasmitir el mensaje y que esta sea 
comprendida de forma correcta por el usuario. Afirma Monferrer (2013) que 
el mensaje publicitario comprende textos, musicalización, gráficas y 
símbolos que difunden una idea, concluye que en la creación del mensaje 
hay diversas fases, son:  
Definición de los elementos motivadores: para realizar la campaña, la 
agencia ha de contar con la información previa sobre las características 




el presupuesto disponible, el público objetivo al que se dirige y la 
duración prevista de la campaña. Toda esta información es facilitada por 
el anunciante en un documento que se denomina briefing.  
Elaboración del mensaje: a partir del briefing y de la investigación que se 
haya podido desarrollar, la agencia elabora la campaña, en la que se 
exponen las ideas básicas del mensaje con un estilo, tono y formato 
publicitario definido (Monferrer, 2013, p.158). 
 
  
       Determinando la importancia de la estrategia creativa, se considera la 
claridad, sencillez y competitividad para desarrollar el mensaje: Según 
Villalobos (2013) debe ser “Clara: el sustento que invita al consumidor a 
comprar nuestra marca. Sencilla: la clave es mantener la estrategia a un 
mínimo de ideas. Competitiva: contesta la pregunta ¿Por qué debo preferir y 
comprar este producto en lugar a la competencia?” (p.6). 
       Los autores definen diversos elementos para desarrollar la estrategia 
creativa, los elementos con mayor desarrollo son: el eje psicológico, 
corresponde al beneficio o satisfacción que asumirá el usuario. También se 
encuentra el elemento motivador, es la expresión del beneficio otorgado al 
consumidor, y por último el anuncio base, es la creación artística del 
mensaje.  Diversos autores definen sobre la importancia de la corriente 
creativa empleada en la estrategia, Durán (2014) cita a publicistas 
reconocidos, menciona cinco corrientes principales: 
Unique selling proposition (USP): Rosser Reeves expuso que el mensaje 
debía basarse en una única propuesta vendedora, que fuera fuerte y le 
diferenciase. Suele basarse en la diferenciación del producto del de la 
competencia, lo que puede obligar a introducir modificaciones en el 
producto que le separase de la competencia. 
Filosofía de la imagen de marca: según David Ogilvy la marca desplaza 
al producto, y esta necesita una imagen, una personalidad.  
Filosofía de los valores permanentes: vincular la marca a valores o ideas 




Filosofía de la star strategy: se basa en convertir a la marca en una 
estrella al estilo de Hollywood que todo el mundo conozca.  
Filosofía de la transgresión: salirse de las normas establecidas, para así́ 




       El objetivo principal de la estrategia creativa es definir el mensaje, 
también se encuentran los objetivos del mensaje, dentro de ello, está la 
percepción que se encarga de establecer interés y recordación, la cognición 
enfocada en otorgar información y compresión, los afectivos encargados de 
concebir sentimientos, la persuasión y el comportamiento. Mediante los 
pasos nombrados se va obteniendo una idea del concepto central creativo, 
después de este proceso se empieza con la producción de los materiales 
empleados en los diversos medios de comunicación. 
La función de la estrategia es lograr que una campaña publicitaria 
guarde notoriedad de la marca, el desarrollo de una buena campaña abarca 
diversos medios. Según Yates y Price (2016) indican que “El éxito de una 
pieza de comunicación siempre ha dependido de la conexión entre 
contenido, forma, audiencia y contexto: cuál es el mensaje, a quien se dirige, 
que apariencia tiene, y cómo, y dónde se comunica” (p.18). 
 
2.5 Diseño Gráfico 
       Es una especialidad encargada de cubrir las necesidades de la 
comunicación visual, buscar la forma precisa para que el mensaje sea 




diseño como una herramienta analítica y creativa. Mientras Ambrose y Harris 
(2014) mencionan que: 
El diseño gráfico es una disciplina creativa de las artes visuales que 
engloba, entre otros ámbitos, la dirección artística, la tipografía, la 
composición de textos y las tecnologías de la información. En otras 
palabras, es un campo multidisciplinar en el que cada diseñador se 
especializa en una o varias áreas (Ambrose y Harris, 2014, p.12). 
 
Considerante al diseño gráfico dentro de las artes más completas y 
creativas, se considera un medio de comunicación visual. Indica Netwark 
(2002) que: “El diseño gráfico es la más universal de todas las artes. Nos 
envuelve comunicando, decorando o identificando: aporta significados y 
trasfondo a nuestro entorno vital” (p.6). 
       Las unificaciones de dos términos logran el concepto ya mencionado, 
independientemente la palabra diseño refiere a la elaboración de un 
proyecto, y el término grafico está vinculado a la representación de figuras, 
Frascara (2013) señala que: 
 La palabra «diseño» se usará para referirse al proceso de programar, 
proyectar, coordinar, seleccionar y organizar una serie de factores y 
elementos con miras a la realización de objetos destinados a producir 
comunicaciones visuales. El verbo «diseñar» se usará en relación con el 
proceso mencionado y no como sinónimo de dibujar, aunque esta acción 
pueda a veces ser parte de ese proceso (Frascara, 2013, p.2). 
 
       Otros autores definen diseño gráfico como una herramienta con mayor 
presencia en los últimos años, es una actividad muy visual de gran 
reconocimiento por los entendidos del tema y los usuarios. Castro y 




El Diseño Gráfico como una denominación profesional del diseño 
adoptada internacionalmente desde el periodo moderno, que se ha 
desarrollado en el ámbito industrial y de los medios de comunicación y 
que se lo define como una actividad intelectual, técnica y creativa 
involucrada no solamente con la producción de imágenes sino con el 
análisis, la organización y los métodos de presentación de soluciones 
visuales a los problemas de comunicación (Castro y Chaparro, 2013, 
p.6). 
 
       También se define al diseño gráfico como una expresión artística de un 
objeto, mediante sus formas de desarrollo trasmite visualmente un mensaje. 
Según Tapia (2014) es: 
El diseño gráfico es una disciplina social y humanística; el arte de 
concebir, planear y realizar las comunicaciones visuales que son 
necesarias para resolver y enriquecer las situaciones humanas. 
Directamente anclado en el universo de la vida urbana y del desarrollo 
tecnológico, el diseño gráfico no se ciñe a técnicas, métodos o teorías 
determinadas, sino que es el arte de deliberar sobre ellas y sobre la 
innovación, para crear escenarios donde la producción de imágenes 
incide sobre la vida de la gente, sus conductas de consumo, sus hábitos 
de lectura y sus necesidades de información. Su núcleo epistemológico 
se halla entonces en la retórica, pues esta es el arte de la deliberación 
para la persuasión, solo que proyectada aquí́ al escenario de la 
producción y de la imagen, y no solo de las palabras. Ello significa 
también que el diseño gráfico es una disciplina teórico-práctica, es decir 
que parte de conceptos y de lugares de pensamiento, se ajusta a las 
condiciones situacionales y su propósito es regular favorablemente la 
relación del hombre con su medio ambiente, con la cultura, las creencias 
y con las instituciones, de un modo practico, eficiente y significativo 
(Tapia, 2014, p.8). 
 
       Los fundamentos del diseño gráfico definen el conjunto de elementos de 
diseño que ayudan a crear, organizar y proyectar una comunicación visual 
en base al mensaje. Afirma Gabriel (2015) que: 
Toda composición visual tiene su principio en elementos básicos como el 
punto, la línea el contorno, la textura, la escala, etc. Todos los 
elementos, manipulados por medio de las técnicas visuales, despliegan 




contenido. En toda aplicación compositiva vemos como las técnicas 
visuales se presentan interactuando, estableciendo un sin número de 
combinaciones (Gabriel, 2015, p.1). 
 
       De la misma manera existen elementos de composición grafica que son 
parte del fundamento del diseño gráfico, Menciona Biedermann (2013) que 
la composición de una imagen visual se basa en la ubicación de sus 
elementos, con la finalidad de facilitar la lectura, los elementos son: 
El aire: se trata del espacio, más o menos vacío, que se deja entre los 
elementos principales que aparecen en una composición y los límites del 
espacio gráfico. La jerarquización: criterio fundamental para la 
organización de los elementos visuales. La destreza compositiva = el 
dominio del criterio de jerarquización + establecimiento de un ritmo para 
todos los elementos que conforman un mensaje visual. El ritmo: 
repetición organizada de una forma visual. Los conceptos de repetición, 
alternancia, simetría, compresión, expansión, reflejo, rotación, traslación 
son vitales para trabajar el ritmo.  La simetría: se produce cuando en un 
encuadre o espacio gráfico aparece repetido un elemento de manera 
que uno de ellos parece el reflejo del otro en un espejo. Las 
composiciones son agradables, estables, pero pueden resultar 
monótonas. La asimetría: imposiciones dinámicas, inestables, mayor 
tensión dramática.  La armonía: los elementos que forman parte de la 
composición guardan relaciones de semejanza entre sí. El contraste: 
evita la ambigüedad en la composición al provocar que los elementos 
opuestos se afiancen en su significado (Biedermann, 2013, p.37). 
 
En el proceso de creación del diseño existen diversas fases, con motivo 
de elaborar pasos precisos para una buena elaboración. Afirma Slade (2016) 
que 
Las fases del proceso de diseño son, fase 1: análisis, fases 2: debate, 
fase 3: plataforma de diseño, fase 4: reunión explicativa con los 
diseñadores, fase 5: tormenta de ideas, fase 6: Investigación 
independiente, fase 7: desarrollo conceptual, fase 8: análisis de los 
conceptos del diseño, fase 9: perfeccionamiento de los conceptos 




diseño final, fase 12: pruebas/ estudios de mercado/ reacciones de los 
consumidores, fase 13: Entrega del arte final (Slade, 2016, p.78). 
 
En referencia a la persona que realiza el diseño gráfico considerado 
como diseñador, es aquel que se encarga de evaluar según el brief de 
contenido, desarrollando y elaborando piezas adecuadas. Según Yates y 
Price (2016) indican que: 
El papel del diseñador es dar forma al mensaje o conceptos que quiere 
comunicar y debe responder a un briefing, a las especificaciones del 
cliente, a un público objetivo y a restricciones de presupuesto. De aquí 
procede la idea de que el buen diseño debería ser invisible o 
transparente o, según la famosa expresión de Beatrice Warde, una 
“copa cristalina digna de contener el vino de la mente humana” (Yates y 
Price, 2016, p.177). 
 
       La finalidad del diseño gráfico es crear un soporte visual donde se 
plasma la idea teórica y mediante recursos gráficos, lograr una idea 












DIÁGNOSTICO DEL PRODUCTO O SERVICIO 
1. Antecedentes de mercado del servicio 
       El mercado de Hospedajes Caninos recientemente se ha ido 
expandiendo. Actualmente, existen 10 marcas entre hospedajes y hoteles 
caninos reconocidos, y alrededor de 30 marcas pequeñas con un servicio 
similar en menor escala. Las marcas que lideran el mercado son Mi Pata Pet 
Hotel y Resort, Kamaq, y Valle de Colitas. Según Gruchenka Vucetich (2017) 
existen alrededor de 120 personas que dejan a sus mascotas en los 
servicios de hospedaje canino, la mayoría de estos negocios se encuentran 
en los distritos del sur de Lima. 
       Los Hospedajes Caninos se implementaron desde el año 2000, con la 
finalidad de cubrir la necesidad que tiene el público dueño de una mascota 
canina, de no poder llevarse a su perro en un viaje largo o un tiempo de 
vacaciones familiares. 
        El primer Hospedaje Canino en el mercado es El Refugio, Hospedaje 
canino y felino (2006), ubicado en Lurín. Cuenta con áreas verdes de 5000 
m2. Esta institución inicio el negocio para cubrir la necesidad de albergar 
mascotas sin hogar. Conforme el negocio crecía analizaron que el mercado 
de hospedajes caninos era una necesidad requerida por los usuarios y más 
rentable para el crecimiento de la institución. Actualmente, mantiene el 




como, el servicio de psicología canina, enfocado en la conducta y educación 
positiva de la mascota. 
       Entre los principales hospedajes y hoteles canino se encuentra Mi Pata 
Pet Hotel & Resort es un hotel con amplias áreas campestres, más de 3000 
m2, ubicado en la Panamericana Sur.  Es un servicio que ofrece dos tipos de 
habitaciones para la mascota, una habitación estándar (cama y plato) y el 
premiun: habitación con un pequeño patio independiente y cámara web 
conectada a internet. También ofrece un área de piscinas acondicionadas 
para mascotas caninas, un área de gimnasio canino, un área de spa canino 
y el servicio de traslados. Adicional, ofrecen las áreas verdes para eventos 
perrunos. 
       También se encuentra Kamaq, un hospedaje y colegio para mascotas 
caninas, ubicado en una zona campestre de Pachacamac. Una institución 
que ofrece rutinas semanales de diversión, ejercicio, socialización y 
descanso, en un amplio ambiente campestre. Implementa el colegio canino, 
desarrollando un entrenamiento de habilidad según la raza de la mascota. 
       El Valle de las Colitas cuenta con 1500 metros cuadrados de áreas 
verdes, ubicado en Lurín; ofrece control veterinario permanente, traslados 
caninos a domicilio, peluquería canina, y asesoramiento en comportamiento. 
Resalta sus amplios y limpios espacios internos para el alojamiento de la 
mascota canina. 
       Otros servicios similares son las guarderías, espacios pequeños, 




encuentra Shanti, Hospedaje Canino, cumple la función de una guardería, 
por la capacidad limitada de mascotas, alrededor de cinco mascotas por día, 
ubicado en el mirador dos de Surco. Es una casa amplia donde la mascota 
se moviliza por donde desea. El servicio programa paseos en distintas horas 
por el malecón. 
       De igual manera está el servicio de Villa Pet, ubicado en Villa María del 
Triunfo. Ofrece un servicio de guardería canina, adicional cuenta con 
entrenamientos, paseos y traslados caninos. La guardia está enfocada en la 
modalidad de colegio recreacional. 
       Asimismo, los servicios de hospedajes se están personalizando, se está 
desarrollando una forma de dejar a la mascota en otra casa, es decir, que 
una persona con afectos positivos frente a la mascota canina pueda tener el 
cuidado de la mascota en su casa y dedicarse personalmente.  En la web de 
Paseaperros.com te ofrece un medio de encontrar a la persona que se 
encargará de tu mascota. El cuidador es escogido por el dueño, se coordina 
directamente los horarios de paseos y comidas.  
       Todos estos servicios enfocados en el hospedaje de la mascota canina 
tienen límites de recepción. El perro debe tener más de tres meses de vida, 
contar con vacunas al día, anti pulgas vigente, desparasitación vigente, un 
informe de antecedentes en alimentación y contar con un historial 
veterinario, con motivo que el servicio de hospedaje analice las condiciones 





2. Servicio: La Casa de Bellota 
La Casa de Bellota ofrece un servicio de Hospedaje Canino durante todo 
el año incluyendo los feriados largos, cuenta con una capacidad para 120 
mascotas caninas. Abarca zonas con amplias áreas verdes, alrededor de 
5,000 mts cuadrados. Posee un excelente equipo de profesionales en el 
manejo del cuidado de las mascotas, adicionalmente, cuenta con servicio de 
recojo y entrega a domicilio. 
El Hospedaje Canino se distribuye en un área principal con la función de 
salud canina y servicios básicos del cuidado de la mascota, un área cerrado 
para razas pequeñas o cachorros y cuatro áreas verdes, cada una de las 
áreas comprende treinta habitaciones privadas que cumplen el espacio 
donde pasará la noche el perro. Las habitaciones están acondicionadas con 
camas según el tamaño de la mascota y platos de acero inoxidable para la 
alimentación del perro. En la puerta de cada habitación se conserva un 
control de alimentación, salud y paseos establecidos al ingreso de la 
mascota. 
Las cuatro áreas nombradas del hospedaje canino cuentan con juegos 
de esparcimiento acondicionados según el tamaño de la mascota canina. La 
primera área le corresponde a los canes de razas medianas, la segunda 
área esta acondicionada para razas grandes, mientras la tercera área está 
destinada para cachorros y razas pequeñas, la última área corresponde a 
mascotas de la tercera edad y en algunos casos a perros con una condición 




El Hospedaje Canino cuenta con los siguientes precios, una noche por 
mascota equivale a cuarenta soles, una noche de dos mascotas equivale a 
treinta y cinco soles cada uno, en días festivos el recargo es de diez soles 
por día. La estadía de la mascota canina durante un mes equivale a 
novecientos soles. El precio en traslados caninos varía según la zona 
distrital, la movilidad es completa, es decir, incluye recojo y entrega a su 
hogar al finalizar la estadía en el hospedaje, el precio referencial es de 
quince a veinte soles. En los días feriados no brindan servicio de traslados. 
Los requisitos para el ingreso de una mascota al servicio de hospedaje 
canino en  La Casa de Bellota son: contar con desparasitación, mantener las 
vacunas vigentes, no debe contar con algún problema de salud contagioso, 
se debe incluir el control veterinario, adicional el envío de la comida 
balanceada de preferencia de la mascota y un cronograma pequeño que se 
detalla al momento de efectuar la reserva del hospedaje, con la finalidad de 
conocer la rutina diaria del perro y la conducta en referencia al carácter de la 
mascota. 
2.1 Misión 
Fomentar la conciencia social para el bienestar de la mascota canina 
cuando el dueño no pueda llevarlo en el viaje, fortaleciendo el vínculo 
emocional de confianza entre las personas y el servicio que se ofrece a la 
mascota canina. 
2.2 Visión 
Ofrecer un servicio de hospedaje canino líder en responsabilidad y 




vanguardista, se contarán con cámara y áreas acondicionadas con la 
finalidad del bienestar de la mascota canina durante su estadía. 
3. Análisis FODA 
       El análisis FODA es una herramienta del marketing que nos permite 
definir las características positivas y negativas dentro de un ambiente interno 
y externo de una empresa. El objetivo de un análisis FODA es identificar 
específicamente las fortalezas y oportunidades (aspectos positivos) que 
benefician a la empresa. También se considera las debilidades y amenazas, 
enfocadas en analizar los puntos negativos para elaborar estrategias en 
base a las necesidades. 
       En el desarrollo de la campaña de relanzamiento de La Casa de Bellota 
se empleará un análisis FODA con la finalidad de potenciar las 
características positivas del Hospedaje Canino y aprovechar las debilidades 
para obtener nuevas estrategias, con motivo de que la campaña tenga 
mayor acogida por el público de objeto, destacando el valor diferencial frente 
a otros servicios similares. 
       Es de gran importancia el desenvolvimiento de la campaña en un 
entorno favorable para el rubro que ofrece servicios o productos caninos. A 
continuación, se estructurará los puntos relevantes de la campaña de La 
Casa de Bellota en un cuadro que analiza las condiciones actuales que 














F1: Espacios Amplios con áreas verdes en el 
Hospedaje Canino. 
 
D1: Falta del manejo de la identidad 
corporativa del hospedaje canino. 
 
F2: Cuenta con especialistas calificados en el 
cuidado de la mascota canina. 
D2: Ubicación del hospedaje canino lejos 
de su público objetivo. 
F3: Posee una web para realizar reservas del 
hospedaje canino. 
 
D3: Red de movilidad canina limitada. 
F4: Cuenta con movilidad canina. D4: Carencia en infraestructura. (Piscinas 








O1: Incremento del 62.4%  de mascotas en los 
hogares de Lima,  con preferencia del 
80.1% en mascotas caninas (CPI). 
 
A1:  Desconfianza del usuario en dejar a 
su mascota en un lugar fuera de su 
control. 
O2: Espacios Privados de diversión que  
prohíben el ingreso de mascotas caninas. 
 
A2: Cambio en los hábitos de viaje del 
usuario. 
O3: Crecimiento de la comunidad DOG LOVER. 
(perú21) 
 
A3: Incremento de lugares accesibles para  
las mascotas caninas. 
O4: Leyes que apoyan a la protección y 
bienestar animal.  (LEY Nº 30407) 
 
A4: Competencia similares en el rubro de 
hospedaje canino. 
 
        
       A continuación, se elaborará un FODA cruzado del Hospedaje Canino, 
La Casa de Bellota, con motivo de analizar los factores que influirán en el 











F1: Espacios Amplios con 
áreas verdes en el 
Hospedaje Canino. 
F2: Cuenta con especialista 
calificados en el 
cuidado de la mascota 
canina. 
F3: Posee una web para 
realizar reservas del 
hospedaje canino. 





D1: Falta del manejo de la 
identidad corporativa del 
hospedaje canino. 
D2: Ubicación del hospedaje 
canino lejos de su 
público objetivo. 
D3: Red de movilidad canina 
limitada. 







O1: Incremento del 62.4% 
de mascotas en los 
hogares de Lima, con 
preferencia del 80.1% 
en mascotas caninas 
(CPI). 
O2: Espacios Privados de 
diversión que 
prohíben el ingreso de 
mascotas caninas. 
O3: Crecimiento de la 
comunidad 
DOGLOVER (perú21). 
O4. Leyes que apoyan a 
la protección y 




 Difusión de la campaña 
de relanzamiento del 
hospedaje canino en 
eventos Dog lover y 
veterinarias enfocado en 




 Renovación de la web 
actual, con un 
funcionamiento más 
interactivo e informativo; 
con el objetivo de generar 




 Generar piezas digitales 
con la finalidad de informar 
a los usuarios sobre el 
hospedaje canino y la 
protección que se le dará a 
la mascota, se emplearan 




A1: Desconfianza del 
usuario en dejar a su 
mascota en un lugar 
fuera de su control. 
A2: Cambio en los hábitos 
de viaje del usuario. 
A3: Incremento de lugares 
accesibles para las 
mascotas caninas. 
A4:Competencia similares 
en el rubro de 
hospedaje canino. 
FA DA 
 Generar un spot 
publicitario con la finalidad 
de evitar la desconfianza 
del usuario e informándolo 
del servicio de hospedaje.  
A1, F1, F2 
 Implementar piezas 
gráficas en los espacios 
públicos enfocado en la 
confianza de dejar a la 
mascota canina en el 
hospedaje, e incluyendo 
como medio publicitario la 
movilidad canina. 
A1,F4 
 Implementar un manual de 
identidad corporativa y 
emplearlo en el hospedaje 
con el objetivo de crear 
una identidad clara y 
precisa del servicio. 
D1, A3 
 Implementación de 
cámaras que permitirán la 
visualización de la 
mascota canina por medio 
de una App móvil 





       Las acciones estrategias que se emplearán en la campaña del 
hospedaje canino se enfocan en informar al usuario sobre los espacios 
amplios con áreas verdes, la red de especialistas en mascotas caninas, 
información de la web para reservar con anticipación, y movilidad canina. 
Entre los puntos negativos de la matriz se transforman en estrategias para 
ofrecer un servicio de alta calidad, desarrollando piezas gráficas en 
diferentes medios y la implementación de cámara web que se visualizará 
mediante una aplicación móvil, es decir, se emplearán los medios correctos 
para que llegue la información de forma comprensible para el usuario. 
4.  Público Objetivo General 
     Se define al público objetivo con la finalidad de conocer el sector que 
consumirá el servicio o producto ofrecido. El público objetivo del mercado de 
mascotas es amplio. 
     Un estudio realizado por CPI (2016) indica que el 62.4% de hogares en 
Lima tienen mascotas, en base a ese resultado el 80.1% corresponde a 
mascotas caninas. En los niveles socioeconómicos AB y C, el número de 
mascotas caninas es de dos por hogar; en el nivel socioeconómico DE la 
cantidad por hogar es de tres mascotas. También mencionan como 
obtuvieron a la mascota canina a su cuidado, el 57.4% afirma que fue un 
regalo, mientras que el 18.6% indica que compraron la mascota canina y el 
18.3% de una adopción. El público dueños de mascotas caninas gastan en 
promedio ciento catorce soles en cuidado y mantenimiento mensual; y en 




atención. La frecuencia de visitas al veterinario varía según las posibilidades 
económicas del dueño de la mascota canina. El 22.7% afirma llevar a su 
mascota todos los meses, en tanto el 11.0% una vez al año, el 17.4% dos 
veces al año, y nunca el 7.7%. (Anexo1) 
     Otro estudio realizado por Ipsos (2016) afirma que el 55% de hogares en 
Lima tienen mascotas, destacando la mascota canina con un 74% de 
presencia en los hogares, de ese resultado el 70% lleva con frecuencia su 
mascota al veterinario, el 35% lleva una vez al mes, y el 9% con menor 
frecuencia lleva a su mascota al veterinario. Mencionando que la mascota 
canina se ha convertido en parte de la familia, el dueño tiende a engreír a su 
mascota de diversas formas: el 76% ofrecen un alimento balanceado, 
también el 41% de dueños prefieren comprar juguetes entre pelotas y 
huesos a su mascota canina. (Anexo 2) 
     Ambos estudios resaltan el incremento de mascotas caninas en los 
diversos niveles socioeconómicos en Lima, cada dueño de una mascota 
canina tiene una forma distinta de alimentar, cuidador y engreír dependiendo 
de sus ingresos salariales.  
5.  Tendencia del mercado: 
       En el mercado canino se están implementando más servicios para cubrir 
diferentes necesidades. Según Silvia Díaz, directora de Invera (2016), el 
usuario está dispuesto a invertir es sus mascotas alrededor de doscientos 




       En el negocio canino, encontramos a veterinarias que cuentan con 
especialistas en el tema, ofrecen medicina preventiva como vacunas para 
perros, gatos y otras mascotas. Realizan el seguimiento de salud de la 
mascota, brindan los servicios de baños medicados y accesorios para 
mascotas. Entre las veterinarias más reconocidas están: La Clínica 
Veterinaria San Diego, destacando las 24hrs de atención de emergencia, 
ubicada en el distrito de Miraflores. Tienen la mayor cobertura de salud, 
endoscopia, cirugía especializada, traumatología y rehabilitación, incluyendo 
la dermatología canina. Otra veterinaria comercial es Pancho Cavero Clínica 
Veterinaria, ubicado en Barranco, ofrece los mismos servicios que la 
veterinaria mencionada, adicional cuenta con su propia fabricación de 
ruedas a medidas y accesorios ortopédicos. Existen clínicas únicamente 
especializadas en dermatología canina, dentro de las destacadas se 
encuentra Dermavet Perú, ubicado en el distrito de Miraflores y San Isidro, 
enfocado en resolver problemas de piel únicamente de mascotas. 
       También se encuentran los negocios de Spas caninos y centros 
especializados en relajación de mascotas, que incluyen especialistas 
veterinarios en el servicio. Desarrollan un plan de relajo que consiste en 
tiempo de ejercicios cardiovasculares en la caminadora canina, un baño de 
hidromasaje, masajes articulares y otras sesiones similares.  
       Los transportes caninos, hacen referencia únicamente al transporte 
acondicionado para mascota (perro). Es un servicio adicional en los 




incluyen en su aplicación el traslado del usuario con su mascota canina, 
acondicionado sus movilidades para la comodidad del nuevo usuario canino.  
       En los cuidados de la mascota canina, el dueño según su nivel 
económico incluye diversos tipos de alimentación. Entre las comidas 
balanceadas se encuentra Nutram, Canbo y Pro plan. También están las 
comidas comerciales como Mimaskot, Dog Chow, Ricocan y Pedigree. Cada 
uno de los productos mencionados guarda características diferenciales en 
alimentación según la edad y la raza de la mascota canina. 
       En toda está modernidad y abundancia de soluciones tecnológicas, 
algunos usuarios optan por otros medios para no dejar que la mascota se 
sienta sola, es un público que desea observar y controlar la alimentación de 
la mascota a distancia desde una aplicación móvil. Por ello existen 
dispensadores de alimentos líquidos y sólidos en diferentes modelos, 
mediante una pantalla LCD se puede programar la hora de dispensar 
alimentos, asimismo se puede grabar la voz del dueño y se realizarán los 
llamados a la mascota (perro) según lo programado. Otro dispensador de 
alimento es Hoison, dispensador que calcula los gramos exactos que debe 
comer la mascota, tiene integrado una cámara que permite visualizar y 
comunicarse con la mascota, es una nueva forma de interactuar a distancia. 
       La tecnología va cambiando en el trascurso de los años, y los objetos 
para mascotas caninas también se van innovado. Por ejemplo, están las 
correas con GPS, es un accesorio sutil, con la función de localizar a la 




aplicación móvil el dueño puede colocar los límites de acceso del collar, 
cuando la mascota se aleja grandes distancias llegará un mensaje al celular 
indicando la distancia de la mascota, adicional mide la actividad de energía. 
       Otros productos tecnológicos, desarrollados para el bienestar del dueño 
y la mascota canina son: Chalecos calmantes para perros, con motivo que 
las mascotas caninas no pueden controlar su nivel de energía. En muchos 
casos los descontroles de la mascota causan infarto, la presión constante 
del chaleco crea un efecto de relajación y seguridad a la mascota. También 
se encuentra los Clicker Educativos, es decir, un silbato que emite ondas 
sonoras que solo las mascotas caninas pueden oír, con el objetivo de captar 
el interés de la mascota. La innovación tecnológica incluso llega a los 
juguetes caninos, iFetch, es una lanzadora de pelotas independiente, es 
decir, la mascota colocará la pelota encima de un plato práctico que es parte 
del juego, una vez colocada la pelota se realizará de forma automática el 
lanzamiento de la misma. 
       Adicional a los productos tecnológicos nombrados se encuentra 
PetCube, un sistema de video, donde el dueño puede vigilar a su mascota 
canina, a través de la aplicación. Además, puede realizar indicaciones de 
voz a su mascota y jugar mediante un láser integrado en el dispositivo de 
video.  Otro producto de gran utilidad es Turbidog, una aspidora 





       Actualmente, se han hecho cambios sobre el medio de comunicación 
para llegar al usuario que requiere del servicio. Las tiendas dedicadas a 
ofrecer productos como correas y accesorios caninos, están fortaleciéndose 
a través de internet, pues están incursionando en tiendas digitales. Ruffo es 
un negocio de la marca Multitop especialistas en productos para decoración 
que ofrece camas para mascotas caninas de acuerdo al tamaño y al mejor 
descanso de la mascota. 
       Existen diversos centros de diversión para mascotas caninas dentro. Por 
ejemplo, destaca Piccolo Pet Party que ofrece un fin de semana temático y 
divertido con la mascota. Otros centros que toman fuerza en el mercado 
canino son los parques caninos municipales en Lima. Totalmente libre el 
ingreso, cuenta con áreas entre 120 y 400 m2, debidamente cercados en 
donde pueden estar la mascota canina sin correa y socializar con otros 
perros. Alrededor de Lima se encuentran parques recreativos en: San Borja, 
San Isidro, San Miguel, La Molina, Jesús María, Miraflores y Los Olivos. 
       Otros centros para mascotas son las de adiestramiento canino, brindado 
por entrenadores especialistas en las habilidades de cada raza canina. Vip 
Dog Training, es un centro de educación canina, ofrecen enriquecer las 
relaciones de mascotas con sus dueños, corrigiendo actitudes negativas, 
malos hábitos en el hogar, en la ciudad, con las personas o con otros perros. 
También se encuentran las personas independientes que ofrecen el servicio 
de adiestramiento personalizado, desarrollando el servicio en el hogar de la 




enfocados en adiestramiento canino: El Encantador de Perros por César 
Millán o el programa de Cesar 911, reflejan situaciones cotidianas donde la 
mascota canina tiene problemas de conducta, muestran técnicas sencillas 
para poder comunicarse de forma correcta con la mascota, es un programa 
que dura alrededor de una hora en el canal National Geographic Channel. 
       La tendencia en el mercado canino son las cremaciones de los restos de 
la mascota, cubre la necesidad de las personas que viven en departamento 
y no tienen un espacio donde enterrar a su mascota. PET Forever, ofrece el 
servicio de traslado de mascota fallecida y la familia hasta en lugar de 
cremación, la familia puede visualizar todo el proceso de cremación, al 
finalizar el servicio se le entrega una urna sellada y diseñada según el dueño 
de la mascota canina. 
       La finalidad de todas las tendencias nombradas es satisfacer las 
necesidades de un mercado de dueños de mascotas caninas que en los 
últimos años se ha ido expandiendo. 
6.   Estudio de mercado:  
       El estudio de mercado se basa en la recolección de información, datos y 
en analizar al público objetivo, la competencia y el mercado en que se 
desenvuelve. El objetivo del estudio de mercado es determinar una visión en 
concreto de la aceptación y posibilidades que tiene el producto o servicio 




       En la campaña de relanzamiento del hospedaje canino se emplea el 
estudio de mercado para definir cuánto está dispuesto a invertir el usuario en 
un hospedaje para su mascota y conocer sus limitaciones en referencia a la 
confianza de dejar a su perro en un lugar fuera de su cuidado. 
       Los instrumentos que se emplean para obtener la información en un 
estudio de mercado son mediante entrevistas en sus diferentes 
modalidades; los focus group, que representa una entrevista grupal a 
usuarios con características similares; las entrevistas personales a 
especialistas, dependiendo el tema de investigación; las encuestas y la 
observación.  
       En el desarrollo del estudio de mercado descriptivo se necesita 
determinar el objetivo del instrumento de recolección de datos y desarrollo 
del diseño en referencia al modelo de encuesta que se aplicará al público 
objetivo definido. 
       El objetivo del estudio de mercado es obtener y confirmar información 
sobre qué proporción de usuarios está dispuesto a invertir y confiar a su 
mascota (perro) en un hospedaje canino cuando sale de viaje. 
 
       Al desarrollar el estudio de mercado se debe ser preciso en el tipo de 
diseño que se va a emplear en el instrumento de recolección de datos, un 
punto importante de cómo se va a lograr llegar al usuario. Hernández, 




Si el diseño está concebido cuidadosamente, el producto final de un 
estudio (sus resultados) tendrá mayores posibilidades de generar 
conocimiento. Y no es lo mismo seleccionar un tipo de diseño que otro: 
cada uno tiene sus características, como se verá más adelante. No es 
igual preguntarle directamente a Paola si le gusto o no, que preguntar a 
sus amigas; o que en lugar de interrogarla de palabra prefiera analizar 
su conducta no verbal (cómo me mira, qué reacciones tiene cuando la 
abrazo o me acerco a ella, etc.) (Hernández, Fernández y Baptista, 
2014, p.128). 
 
       Los tipos de diseño no se escogen al azar, se debe evaluar el producto 
brindado o servicio y de la misma forma al público objetivo a quien va 
dirigido la investigación para obtener un resultado preciso y que ayuden en 
el desarrollo de la implementación de las estrategias.  
       El estudio de mercado que desarrollará La Casa de Bellota es un tipo 
de diseño no experimental, se realizarán en situaciones existentes, no se 
inducirá a algún tipo de cambio en la decisión del público de objeto, ni se 
manipulará alguna situación por conveniencia. Según Hernández, 
Fernández y Baptista (2014) el estudio no experimental consiste en: 
No generar ninguna situación, sino que se observan situaciones ya 
existentes, no provocadas intencionalmente en la investigación por 
quien la realiza. En la investigación no experimental las variables 
independientes ocurren y no es posible manipularlas, no se tiene 
control directo sobre dichas variables ni se puede influir en ellas, 
porque ya sucedieron, al igual que sus efectos” (Hernández, 




       Dentro de la investigación no experimental que se desarrollará para el 
estudio de mercado de La Casa de Bellota, será el tipo de investigación 




personas con características y estilos de vida similares, adjuntando los 
datos de la investigación en un tiempo determinado. 
       Además, Hernández, Fernández y Baptista (2014) indican que “Su 
propósito es describir variables y analizar su incidencia e interrelación en 
un momento dado. Es como “tomar una fotografía” de algo que sucede” 
(p.159). 
6.1 Instrumentos utilizados 
       Estableciendo un tipo de diseño no experimental, el instrumento 
apropiado para el desarrollo del estudio de mercado de La Casa de Bellota 
es la encuesta, es decir, se aplicará en una cantidad limitada de preguntas 
apropiadas para obtener resultados exactos sobre la investigación. La 
encuesta propondrá a los usuarios que residan en los distritos de Surco, 
Miraflores y San Borja, con la finalidad de recolectar información sobre el 
público objetivo, sus costumbres y aceptación del servicio de hospedaje 
canino.  
      El público objetivo son personas entre 25 a 35 años de edad. Se desea 
obtener información sobre las opiniones que tienen sobre el hospedaje 
canino, la cantidad que desean invertir en el servicio y las características 
adicionales para obtener la confianza en el Hospedaje Canino. A 
continuación, se colocará el modelo de encuesta (Anexo 3) para la 






Matriz de encuestas para dueños de mascota canina. 

















¿Con qué frecuencia realiza viajes  
al año? (considere salidas por 
festividades) 
 
a) 1 vez al año. 
b) 2 veces al año. 
c) Más de 3 veces al año. 
 
Si sale de vacaciones, ¿Qué hace 
con su mascota canina? 
 
a) Lo deja a cargo de un 
amigo o familiar. 
b) Lo deja en un hospedaje 
canino. 







¿Cuánto es el gasto que incurre en 
su mascota canina al mes? 
 
a) 100 soles. 
b) 300 soles. 
c) Más de 300 soles. 
 
 
¿Cuánto está dispuesto a invertir 
en la estadía de su mascota en un 
Hospedaje? (por noche) 
 
a) 35 soles. 
b) 45 soles. 
c) 50 soles. 
  
¿Cuánto está dispuesto a invertir 
en el traslado canino? (incluye 
recojo y devolución). 
 
a) 15 soles. 
b) 20 soles. 





¿Qué valores debe expresar el 
Hospedaje para confiar a su 
mascota canina? 
  
a) Confianza (cuidado con 
amor como usted lo 
haría). 
b) Seguridad (control 
veterinario). 













¿De qué forma le gustaría estar 
informado de la estadía de su 
mascota? 
 
a) Vía WhatsApp (mensaje, 
foto y video). 
b) Vía web (fotos y videos 
generales). 
c) Vía aplicativo móvil 




¿Qué medio utiliza para los 
traslados de su mascota al 
Hospedaje Canino? 
 
a) Auto propio. 
b) Servicio de taxi. 
c) Traslado canino. 
 
 
¿Qué servicio le gustaría incluir en 
el Hospedaje Canino? 
 
a) Cámara 24 horas. 
b) Piscinas acondicionadas. 
c) Juegos acondicionados. 





6.2  Resultados 
       La encuesta se realizó a 20 personas entre hombres y mujeres que 
rodean la edad de 25 a 35 años. Se analizará cada resultado de forma 
independiente, para un análisis preciso del resultado se grafican cuadros 
señalando la cantidad diferencial de elección. 
Tabla 4  
Frecuencia de viajes, hombres en total once y mujeres es nueve. 
Frecuencia de Viajes (Año) H M 
1 vez 2 1 
2 veces 2 3 
Más de 3 veces 7 6 
 
En referencia al público objetivo encuestado, se muestra que los 
hombres realizan con mayor frecuencia viajes, no se especifica el lugar. Y 
las mujeres en menor proporción. 





     A nivel de porcentajes, se muestra una diferencia interesante, el 60% de 
encuestados afirma realizar más de 3 viajes, mientras el 40% restante no 
recurre a viajes o acciones similares.  A la vez se señala que por la cantidad 
de frecuencia de viajes los dueños dejan mayor tiempo a su mascota canina 
al cuidado de otras personas. 
Tabla 5 
Donde deja a su mascota canina, cantidad de hombres es once y mujeres es 
nueve. 
Si sale de vacaciones 
¿Qué hace con su mascota canina? 
 
H M 
Lo deja con amigo o familiar 5 3 
Lo deja en Hospedaje Canino 6 5 
Lo lleva de viajes - 1 
 
El público objetivo encuestado, se muestra que los hombres suelen 
dejar con mayor regularidad a su mascota canina en un hospedaje. Y las 
mujeres también prefieren utilizar en su mayoría el servicio. 
 





 Los encuestados mencionaron que durante sus viajes el 55% que 
comprende entre hombre y mujeres en misma cantidad, deja a su mascota 
canina al cuidado de especialistas en un hospedaje, mientras el otro 45% 
restante prefiere encargar a su mascota a un familiar o incluirlo en el viaje. 
Tabla 6 
Cantidad monetaria de gastos en mascota canina, hombres en total es once 
y mujeres es nueve. 
Gastos mensuales en su mascota 
 
H M 
100 soles 1 1 
300 soles 5 3 
Más de 300 soles 5 5 
 
Se evidencia que la misma canitdad de hombres y mujeres prefieren 
administrar su sueldo y derivar más de 300 soles en cuidados o posibles 
necesidades de la mascota (perro). 






Del público encuestado, el 50% indico que incurre en gastos aproximado 
de 300 soles a más, mientras el 50% restante gasta una cantidad menor, 
indicaron que los gastos dependen de la raza de su mascota, ya que varía el 
precio de alimento, cuidados, etc. 
Tabla 7 
Inversión por noche en el servicio de Hospedaje Canino, número de 
hombres encuestados es once y mujeres es nueve. 




35 soles 2 1 
45 soles 5 4 
50 soles 4 4 
 
En referencia a la inversión del dueño de una mascota canina en el 
servicio de hospedaje, se identifica que los hombres prefieren gastar un 
precio cómodo de 45 soles, mientras las mujeres se acomodan entre 45 a 50 
soles. 




      En el precio se visualiza una diferencia muy estrecha en el 45% que 
consideran accesible pagar 45 soles y el 40% que pueden pagar 50 soles, 
ambos indican que el precio lo ven acorde al servicio que ofrecen.  
Tabla 8 
Inversión de traslado canino en el Hospedaje, cantidad de hombres es once 
y mujeres es nueve. 
Inversión de traslado canino 
(recojo y devolución) 
 
H M 
15 soles 5 5 
20 soles 2   1 
Otro transporte 4 3 
 
Se indica que la inversión en el traslado de la mascota canina, el usuario 
(entre hombres y mujeres) prefiere gastar un precio minino, la otra opción del 
público es usar otro medio de transporte.   
      Figura 5. Inversión de traslado canino al servicio de Hospedaje. 
 
Considerando que emplean los servicios de traslados caninos, el 50% de 




el otro 50% accede a invertir 20 soles y del resultado el 35% prefiere usar 
otro tipo de transporte. 
Tabla 9 
Valores que expresa el Hospedaje Canino, hombres en total es once y 
mujeres es nueve. 








4   1 
Limpieza 
(Ambiente con buen aroma) 
- 1 
 
En referencia a los valores que debe proyectar el Hospedaje canino, 
cordinaron tanto hombres y mujeres que el valor principal es la confianza en 
que el servicio cuidara con amor a la mascota canina durante su estadia.  
                   
Figura 6. Valores que debe expresar el Hospedaje Canino. 
 
      Los valores que resalta en usuario en un 70% es la confianza, en tanto, 




visualiza la misma cantidad de hombres y mujeres que concuerdan en la 
importancia de amor que se ofrece a su mascota. 
Tabla 10 
Motivo de elección para acceder al servicio de Hospedaje canino, referencia 
de cantidad de hombres es once y mujeres es nueve. 
Elección de Hospedaje 
 
H M 
Precio 3 1 
Recomendación 6  8 
Ubicación 2 - 
 
Se evidencia por preferencia que entre hombres y mujeres prefieren 
dejar a su mascota canina en un servicio que es recomendado por 
conocidos, y el segundo factor influyente es el precio. 
        Figura 7. Indicadores de elección en un servicio de Hospedaje Canino.  
 
      En caso de los encuestados, la mayoría con el 70% indica que la 




conocidos dueños de mascota (perros). El 20% menciona que el precio es 
importante porque refleja la calidad de servicio que se ofrece, y el 10% se 
refiere a la ubicación, prefieren dejar a su mascota en un lugar que ellos se 
sientan seguros.  
Tabla 11 
Medio de información durante la estadía de la mascota en el Hospedaje 
Canino, hombres encuestados es once y mujeres es nueve. 
Medio de Información 
 
H M 
Vía WhatsApp 3 2 
Vía web 2   - 
Vía aplicativo móvil 6 7 
 
Mencionan los usuarios (hombres y mujeres) que prefieren estar 
informados mediante el aplicativo movil, por motivo de las camaras 24 horas. 
                 
Figura 8. Medio de información durante la estadía de la mascota canina.  
El 65 % de usuarios índico que le gustaría estar informado durante la 




las actividades que realiza su mascota, el otro 35% están interesados por 
WhatsApp y vía web. 
Tabla 12 
Formas de traslado de la mascota canina al servicio, cantidad de hombres 
es once y mujeres es nueve. 
Medios de traslado canino 
  
H M 
Auto propio 4 5 
Servicio de taxi 2   - 
Traslado canino 9 4 
 
En referencia al medio de traslado de la mascota (perro, los hombres 
prefieren movilizar a su mascota  en el servicio de traslado canino, sin 
embargo las mujeres prefieren movilizar a su mascota en auto propio. 
 Figura 9. Medios de preferencia del usuario para los traslados caninos. 
 
      Los medios que emplean los usuarios para trasladar a su mascota son 
los vehículos acondicionados para la comodidad de la mascota (perro), el 




Tabla 13  
Servicios adicionales para el Hospedaje Canino, referencia de cantidad de 




Cámara 24 horas 5 5 
Piscinas 3  1 
Juegos 2 1 
Peluquería canina 1 2 
 
El público (hombres y mujeres) concuerda que las cámaras 24 horas es 
la opción principal por motivo que pueden visualizar la estadía de su 
mascota, la otra opción de preferencia de los hombres es piscinas 
acondicionadas, mientras las mujeres optan por la peluquería canina.  
                      Figura 10. Servicios adicionales al Hospedaje Canino. 
  
             El hospedaje cuenta con servicios básicos de atención canina, las 
opciones mencionadas se implementarán para la mejora del negocio. El 50% 
afirma que prefieren las cámaras para poder visualizar a su mascota en vivo, 
mientras el 50% restante considera que las piscinas acondicionadas, juegos 





PLAN DE LA CAMPAÑA PUBLICITARIA Y ESTUDIO DE MERCADO 
1. CAMPAÑA PUBLICITARIA  
       Es un conjunto de estrategias elaboradas para dar a conocer el producto 
o servicio que se va ofrecer. Mediante la estrategia se desarrollarán piezas 
gráficas y audiovisuales que serán empleados en diversos medios de 
comunicación, con la finalidad de impactar al público objetivo definido 
1.1 Manual de Identidad gráfica 
       Es un documento que establece una línea corporativa grafica de un 
servicio o producto. Describe los usos correctos y límites restringidos que 
puede desarrollar la marca. 
       La Casa de Bellota no cuenta con una identidad como marca, por tal 
motivo se plantea una línea grafica mediante un manual de identidad 
corporativo (Anexo 4). El manual describirá los colores y familias tipográficas 
que empleará la marca en diferentes plataformas. También se indicarán los 
diseños en las herramientas de comunicación corporativa. Las normas 
establecidas en el manual de identidad corporativa deberán conservase en 
medida a lo especificado, con el objetivo de facilitar el uso correcto, 
fomentando la difusión de una identidad clara y una armonía visual del 
hospedaje canino. Dentro de los puntos más significantes del manual de 





La logometría mantiene de forma armoniosa los gráficos empleados en 
el imagotipo. Basándose en una malla que representa el valor de “X” como 
unidad mínima de medida. 
Figura 11. Logometría de La Casa de Bellota, Hospedaje Canino. 
 Colores 
Los colores forman parte fundamental para la identidad de La Casa de 
Bellota, Hospedaje Canino. Se emplea el color morado como uso principal, 
por motivo de antecedentes de la empresa, también porque representa 
libertad y elegancia. Según Tapia (2014) “El morado o violeta tiene un 
carácter especial, casi sagrado en la naturaleza. Se asocia con la 
espiritualidad y lo misterioso. Asimismo, es un color que llama a la 
tranquilidad” (p.76). A continuación, se indicarán los códigos cromáticos para 










   Figura 12. Colores corporativos de La Casa de Bellota, Hospedaje Canino. 
 Familia tipográfica 
Las fuentes tipográficas empleadas en todo el manual son cuatro. La 
principal es Dk canoodle regular, está incluida en el desarrollo del imagotipo 
de La Casa de Bellota. Es una tipografía con características de movimiento 
para representar mediante ello la diversión. Se desarrolla el uso de las 
familias tipográficas en diferentes formatos, las tipografías principales son:  
                Figura 13. Familia tipográfica principal del Hospedaje Canino. 




       Figura 14. Familia tipográfica complementaria del Hospedaje Canino. 
 Tarjetas personales 
Es la presentación de contacto entre el público objetivo y La Casa de 
Bellota. Emplea un diseño amigable y simple por motivo de ser un espacio 
reducido, en el que van los datos básicos de contacto del Hospedaje Canino. 
Conformado por dos caras, la parte posterior se visualiza el imagotipo, 
mientras en la parte posterior se resaltan los datos de la empresa. 




 Folder corporativo 
El formato del folder es A4, se emplea como archivador que guarda 
espacio para contener hojas de importancia y la tarjeta personal de la 
empresa. El diseño sigue la línea gráfica definida a lo largo del manual. 
              Figura 16. Folder corporativo de La Casa de Bellota. 
 
 Hoja membretada 
Es el documento corporativo que se emplea para acordar un tema a 
fines de la empresa. Se emplea un diseño amigable, marcando el isotipo en 











 Sobres corporativos 
La Casa de Bellota emplea dos sobres corporativos. El primero es un 
sobre carta, se emplea como medio de comunicación entre la empresa y sus 
allegados. También se encuentra el sobre de mayor tamaño, empleado para 














Es un documento de comunicación del servicio de Hospedaje Canino, 
contiene información básica que refuerza la confianza que puede tener el 
dueño de la mascota (perro) al dejarlo en el servicio. También detalla los 









                Figura 19. Díptico corporativo de La Casa de Bellota. 
 Merchandising 
Son materiales corporativos que acompañan a línea grafica de La Casa 
de Bellota, se emplean en general como obsequios a los usuarios en 
eventos o por diversos temas de contacto. Entre el merchadising se tiene 











        Figura 21. Fotocheck y accesorios corporativos de La Casa de Bellota. 
1.2. Resumen ejecutivo 
  
       La campaña publicitaria contribuirá en el relanzamiento de La Casa de 
Bellota, que ofrece el servicio de hospedaje canino. Se desarrollará el 
concepto de “confianza” en sus servicios y que se verá reflejado en las 
diferentes plataformas, a fin de responder a la necesidad de no poder llevar 
a la mascota canina en un viaje. 
      La fuente de ingresos en el servicio de Hospedaje Canino, se 
incrementará por medio de la campaña publicitaria, destacando la confianza 
del servicio y el cuidado de la mascota. Para lograr la acogida del público 
objetivo, se planea realizar diversas piezas publicitarias como las vallas, 
afiches, un spot en redes sociales, un sitio web y un aplicativo móvil, etc. 
Con la finalidad de mostrar el bienestar durante la estadía de la mascota. 
1.3. Problema a resolver 
 
Ausencia de una campaña publicitaria en el distrito de Surco, Miraflores 
y San Borja, que resuelva la desconfianza y falta de conocimiento del 




1.4. Objetivo publicitario 
       Incrementar la confianza del usuario al dejar a su mascota en el 
hospedaje canino cuando tenga que viajar. 
       Brindar una imagen amigable de La Casa de Bellota y lograr 
reconocimiento de la marca a nivel de hospedajes caninos. 
       Lograr notoriedad en la difusión de la campaña publicitaria de La Casa 
de Bellota, ofreciendo espacios amplios, especialistas en cuidado de la 
mascota (perro), facilidad de reservación canina y la implementación de 
cámaras 24 horas. 
2. Estrategia publicitaria 
 
       Es una herramienta de comunicación empleada por la publicidad, con la 
finalidad de trasmitir un mensaje de la marca, valores e información sobre el 
producto o servicio. La Casa de Bellota, Hospedaje Canino desarrollará la 
estrategia de tracción, es decir, estimular al consumidor a través de una 
imagen de confianza de la marca. 
 
2.1 ¿Qué decir?   
       El hospedaje canino ofrece la confianza de cuidar a la mascota (perro) 
como su propio dueño lo haría y le brinda la seguridad de estar como en su 
hogar. 
 
2.2 Público objetivo 
 
Es la referencia de un grupo de personas con características y estilos de 




el consumidor final. Se realizará una especificación del público objetivo de 
La Casa de Bellota al que se dirige la campaña publicitaria, con la finalidad 




Define características básicas del público objetivo, para conocer más a 
profundidad sobre el consumidor y crear estrategias en base a esos datos, 
destaca la información de la edad, género, nivel económico, cultural, 
nacionalidad, religión, status entre otros. El público objetivo de La Casa de 
Bellota son dueños de mascotas caninas: 
 
 Edad: De 25 a 35 años. 
 Género: Hombres y Mujeres. 
 NSE: A-B. 
      El estudio realizado por CPI (2016) indica que el nivel económico AB 














     Según Apeim (2016) en Lima Metropolitana el nivel económico AB, 
corresponde al 27.5% de la población (hombres y mujeres). 
  










                 Figura 23. Distribución de hogares según NSE, APEIM (2016). 
 
 Geográfico: 
      Es una variable que hace referencia a la ubicación geográfica del público 
objetivo, puede definir un solo punto de ubicación o varios, dependerá de las 
características del público objetivo. El público objetivo de La Casa de Bellota 
en su mayoría son usuarios que provienen de los distritos de Surco, 
Miraflores y San Borja. Realizan traslados de sus mascotas caninas al 
hospedaje canino ubicado en Lurín y son transportados por el servicio de 
movilidad canina o en movilidad particular. 
      Un estudio realizado por Apeim (2016) indica que el sector con más 




de Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina. Pertenecen a un 
mismo sector por motivo que guardan características similares y estilos de 












     Personas que tienen un estilo de vida sofisticado, pertenecientes al nivel 
socioeconómico AB, se caracterizan por tener ingresos altos, son modernos 
y valoran las épocas festivas para realizar viajes o paseos. Un público muy 
interesado en su status y el cuidado que le ofrecen a su mascota canina, 
consideran que la mascota canina es parte de la familia. 
      Según Ipsos (2016) Surco es uno de los distritos con mayor 
concentración de Petshop, eso indica que es un distrito con gran afluencia 





           Figura 25. Pet shops distribuidos en Lima, IPSOS (2016). 
 
 Conductual: 
        Personas que viaja mucho y al salir de su casa no tienen donde dejar a 
las mascotas caninas. El hospedaje canino tendrá un consumidor confiable, 
un público que está dispuesto a engreír a su mascota, tiende a fidelizarse 
con marcas que intercambien una buena atención 
2.3  Concepto central creativo 
Es la base de la comunicación de la campaña, elaborada con la 
finalidad de llamar la atención del público objetivo y generar una emoción 
positiva. El concepto central creativo de la campaña es “Un lugar como tu 
hogar”, es decir, que ofrece un servicio de hospedaje que brinda la confianza 
de cuidar a la mascota (perro) con el mismo amor que uno lo haría. 
3. Estrategia creativa 
       Es la definición de cómo se trasminará el mensaje de la campaña al 




tono de comunicación del mensaje y el medio más efectivo para llegar al 
usuario.  
3.1 ¿Cómo decirlo?  
       Se desarrollará el relanzamiento de La Casa de Bellota empleando una 
campaña de marketing digital que consiste en el desarrollo de estrategias en 
las redes sociales, como una web, la red social de Facebook y un aplicativo 
móvil. Otros recursos del marketing tradicional, centrando el uso de medios 
tradicionales como vallas, afiches y merchandising enfocado en conocer el 
servicio de hospedaje canino y la confianza en seguridad canina que ofrece 
a los futuros usuarios.  
3.2 Tono de comunicación   
       Se desarrollará el Tono de comunicación emocional, enfocado en los 
sentimientos y el amor del usuario con respecto a su mascota, los 
sentimientos relacionados a esta campaña son la confianza, seguridad y 
deseos del bienestar de la mascota canina, con el objetivo de persuadir al 
usuario en solicitar los servicios del hospedaje canino. 
3.3 Eje de campaña 
       El eje de la campaña del hospedaje canino tiene un mensaje ligado a la 
confianza, se pretende transmitir al usuario la seguridad de que su mascota 
estará en manos de especialistas, con la finalidad de lograr que el público 




3.4 Idea de campaña 
       La idea de la campaña se enfoca en la confianza (seguridad y bienestar 
de la mascota) que se trasmite al usuario con respecto a la estadía y 
cuidado de la mascota (perro) en La Casa de Bellota. 
3.5 Recursos creativos 
       El principal recurso creativo a desarrollar es el narrativo. Se describirá la 
historia del usuario que es dueño de una mascota canina y que no tiene la 
confianza de dejar a su mascota en un lugar externo de su cuidado. También 
se empleará el recurso problema y solución, dentro de la descripción se 
entablará el problema de no saber dónde dejar a la mascota y en el 
desenlace se visualizará la solución que ofrece el servicio de hospedaje 
canino. 
3.6 Medios a utilizar 
       Los medios de comunicación que se desarrollarán en la campaña de 
relanzamiento del hospedaje canino enfocado en la plataforma digital son; 
redes sociales (Facebook y YouTube) que contiene videos, un banner digital 
y post en Facebook. En el relanzamiento de la página web se dará mayor 
enfoque en realizar las reservas de estadía en el hospedaje canino. También 
se desarrollará un aplicativo móvil con dos funciones principales, la 
visualización de cámaras las 24 horas durante la estadía de la mascota 





       Algunos recursos de la campaña tradicional a emplear son: vallas 
publicitarias, afiches en exteriores, banners, y avisos en revistas 
especializadas en mascotas. 
3.6.1 Plataforma Digital 
 Banner y post en Facebook y YouTube 
En redes sociales se emplearán una estrategia de intriga en referencia al 
relanzamiento de identidad de La Casa de Bellota, se refrescará la marca de 
forma confiable y amigable. El banner resaltará la renovación de la marca y 
mostrará una foto amigable de uno de las mascotas con su dueño, se 
posteará información de interés durante el desarrollo de la campaña y se 
incluirán diversos spots, el primer spot es referente al concepto de campaña 
y el siguiente spot expresa la funcionalidad de la aplicación móvil.  








              
 




              
 
                 Figura 27. Red social YouTube para La Casa de Bellota 
 
 Spot de campaña 
El spot se enfoca en la confianza que tiene un usuario al dejar a su 
mascota en el hospedaje canino La Casa de Bellota. En el desarrollo del 
spot se relata la historia de una joven que realizará un viaje. La señorita está 
pensando donde dejar a su mascota (perro), en el desenlacé del spot se 
resalta el servicio como solución confiable para dejar a cargo a su engreída.  
Se empleará el spot en redes sociales, como se ha mencionado con 
anterioridad. La duración del spot es de 25” segundos, con animaciones 





Tabla 14  
Guion técnico del spot de campaña. 
 
Escena Plano Acción Sonido/ Diálogo 
1 Plano 
general 




2 Gran plano 
general 
La señorita llegó de viaje y 




3 Plano detalle Ella pasa las hojas del 
álbum, se visualiza sus 
viajes y su mascota. 






Ambos se trasladan al 
hospedaje canino con sus 
objetos de viaje. Ella abraza 






Realizan actividades de 
diversión para que la 
mascota entre en confianza 
Música de 
ambientación 
enfocado en alegría 
6 Plano 
general 
Culmina con el imagotipo de 





Dialogo: Un lugar 
como tu hogar. 
 
La música empleada es libre del banco de música, Killer Tracks 
(https://www.killertracks.com/), Para el desarrollo del spot también se 























Los siguientes planos detallan el producto final de spot. Se narra la 
historia de una joven que no sabe dónde dejar a su mascota (perro), por 

































     Figura 29. Planos del spot de campaña para La Casa de Bellota 
Se concluye el spot de la campaña con el imagotipo realizando un guiño 
juguetón y de confianza. 
 Spot de lanzamiento de aplicativo móvil 
El spot se enfoca en dar a conocer al usuario sobre la confianza del 
servicio, mediante una aplicación móvil, donde puede visualizar durante las 
24 horas del día a la mascota (perro) aunque se encuentre lejos de él. El 























































 Página web 
La página web cumple la función de realizar reservas en el hospedaje 
canino de forma online, es una página web de one page. La página principal 
describirá el desarrollo del servicio. La segunda página, informará sobre la 
misión y visión, empleando banners que muestren fotos del servicio. Las 
siguientes páginas mostrarán comentarios de dueños que hospedaron a su 
mascota y la lista de especialistas a cargo del servicio. Como se indicó una 
de las páginas es para la reservación canina. En ella el usuario deberá llenar 
sus datos, datos de la mascota y esperar la confirmación del hospedaje 
canino. La web está diseñada para visualizarse en formatos de 
computadoras, laptop, tablet y celular. 
 




 Aplicativo Móvil 
El aplicativo móvil consta de múltiples pantallas funcionales con motivo 
que el usuario este informado sobre su mascota durante la estadía de este 
en el hospedaje canino. La pantalla de inicio muestra los horarios de comida 
y paseos caninos. Asimismo, detalla la fecha de ingreso y salida del 
hospedaje. 
La función principal del aplicativo móvil es visualizar a la mascota canina 
mediante las cámaras de 24 horas en el hospedaje canino. Además, accede 
a reservar traslados caninos y realizar seguimiento del recorrido.  
La aplicación móvil de La Casa de Bellota muestra tres cámaras en las 
que puede visualizar únicamente la habitación de la mascota en el 








3.6.2 Medios Tradicionales 
 Afiche 
El afiche se desarrolla en un formato A3, tendrá numerosa cantidad de 
ejemplares para su distribución en diferentes eventos donde asistan posibles 
usuarios del Hospedaje Canino, se empleará un mensaje de confianza. El 








               Figura 33. Afiche de la campaña para La Casa de Bellota 
El afiche también se adaptará en un panel rodante empleando en la 
movilidad canina de La Casa de Bellota. De esa forma el mensaje enfocado 
en la confianza llegará también a los actuales usuarios del servicio. 





La función principal es informar sobre la nueva imagen que está 
ofreciendo La Casa de Bellota y dar a conocer sobre el aplicativo móvil que 
ofrece 24 horas de visualización de la mascota (perro) en vivo. El banner se 
distribuirá como herramientas de apoyo en el punto del servicio y en diversos 
eventos. 
 
                  Figura 35. Banner publicitario para La Casa de Bellota 
 Vallas 
Las Vallas publicitarias están ubicadas en el distrito de Surco, Miraflores 
y San Borja. Las vallas resaltarán la confianza que debes tener el usuario al 





                    
                            
Figura 36. Valla publicitaria para La Casa de Bellota 
 Revista. 
El afiche se adaptará en la revista Planeta Mascota, ejemplares 
bimestrales de impresión, es una revista que mayormente se distribuye en 
las veterinarias, spas caninos y eventos dog lover. 





PROGRAMACIÓN Y PRESUPUESTO 
       En el desarrollo de la programación y presupuesto de campaña 
publicitaria se plantea un orden cronológico para el proceso de creación de 
las piezas publicitarias y el desarrollo del plan de campaña en acción. El 
presupuesto determinará las inversiones económicas para la campaña, la 
inversión varía en función al medio empleado. 
1. Calendario de la Campaña 
       El calendario es un sistema gráfico que permite medir el desarrollo de la 
campaña durante un tiempo determinado. La Casa de Bellota establece una 
campaña publicitaria desarrollada en tres meses y se emplean diversos 
medios de difusión enfocado en la confianza que te ofrece el servicio. 
       Los medios se lanzarán el primer día de campaña. La página web 
realizará tres actualizaciones de contenido, mientras el afiche y el banner se 
emplearán como identidad corporativa, distribuido en diferentes veterinarias 
asociadas y eventos dog lover. Las vallas publicitarias se emplean durante 
los tres meses de campaña y se realiza un mantenimiento durante el 
periodo. La revista es bimensual, por tal motivo se realizarán dos 
lanzamientos. 
       En las redes sociales, se considera a Facebook y YouTube, ambos 
establecen horarios precisos y contenidos de reproducción especificados en 









































































2. Programación de actividades 
       La programación de actividades cumple la función de visualizar el 
desarrollo de las propuestas gráficas, coordinar fechas de ajustes y 
reprogramar algún contenido. Se establecen seis programas de actividades 
especificando el medio de difusión de la campaña. 
 Manual de Identidad 
       Es la primera actividad que se resuelve en toda campaña por motivo 
que es la base para el desarrollo de una línea gráfica corporativa. En el 
siguiente gráfico se especifica el proceso y tiempo de desarrollo. 




 Redes Sociales 
      En redes sociales se aplica una estrategia distinta, se establece un 
periodo de lanzamiento y un periodo de mantenimiento constante. Se utiliza 
Facebook y YouTube, en el siguiente cuadro se detalla el desarrollo del 
contenido:  
            Figura 40. Programación de actividades, Redes sociales. 
 Spot de campaña 
       El video determina tres partes fundamentales: Pre-producción, plasma el 
contenido mediante un story board, detallando las escenas y arma los 




organización de los requerimientos para el desarrollo de la filmación. La 
post-producción se encarga de armar todo el contenido digital que se 
elabora, incluye una edición con efectos y sonido para mayor 
conceptualización del video. El siguiente cuadro detalla el proceso completo:  
          Figura 41. Programación de actividades, Spot de campaña. 
 Spot de aplicativo móvil 
       El video de lanzamiento del aplicativo móvil se desarrolla en tres partes: 
Pre-producción, realiza un storyboard donde se indica las plantillas 




se basa en el desarrollo de la animación, el armado básico de edición; Y la 
post-producción, se aplica la edición final incluyendo efectos y audios del 
spot. A continuación, se especifica los pasos 
       Figura 42. Programación de actividades, Spot de aplicativo móvil. 
 Página web 
       La página web se desarrolla mediante códigos de programación en base 
a una maqueta y diseño definido en la campaña. Adicionalmente se 
empleará una programación en efectos de visualización en transiciones web. 




               
                    Figura 43. Programación de actividades, Página web. 
 Aplicativo móvil 
     De la misma forma, el desarrollo de la aplicación móvil consiste en dos 
partes fundamentales. El diseño de la estructura base, en cuanto al diseño 
con colores corporativos y organización de los espacios. También se 
encuentra la programación y efectos realizados mediante códigos para 







                  Figura 44. Programación de actividades, Aplicativo móvil. 
 Medios tradicionales 
       Las piezas gráficas se elaboran en base a un concepto definido en la 
estrategia de campaña, incluye el afiche, las vallas publicitarias, el banner 
corporativo y la revista. La Casa de Bellota emplea en todas las piezas 
gráficas el concepto de “Confianza”. 
       El afiche, desarrolla un contenido detallando el concepto y formulando 




publicitarias. Mientras, el banner guarda un contenido promocional de 
servicio, la revista abarca el mismo proceso de elaboración. El siguiente 
cuadro especifica el tiempo de desarrollo: 





       En el desarrollo de la campaña de La Casa de Bellota cada pieza gráfica 
determina una inversión diferente, se considera el presupuesto neto del 
proceso de elaboración de las piezas y un ingreso mínimo de imprevistos en 


















En conclusión, la inversión de la campaña de relanzamiento de La 
Casa de Bellota es de s./ 36 423, distribuido entre las diferentes plataformas 
digitales y medios tradicionales, empleados en la campaña publicitaria. Se 
está incluyendo un 8% del total de medios, considerado en caso de 







EVALUACIÓN DE CAMPAÑA 
     Es una acción que indica el punto de vista de personas involucradas en 
el tema, bridando comentarios positivos o negativos de una campaña en 
estudio. Con la finalidad de resaltar objetivos positivos y factibles para el 
desarrollo de una campaña publicitaria. 
1. Matriz de evaluación de la campaña
Se establece una matriz de entrevista estructurada, basándose en las 
dimensiones enfocadas en el proceso de campaña publicitaria. También se 
aplica una entrevista estructurada a expertos en el tema, la diferencia es que 
las preguntas son abiertas para el público objetivo. El motivo es lograr captar 
la mayor información sobre la opinión y la aceptación de la campaña en 
diversas plataformas. 
El grupo de personas asignadas para la entrevista conservan la mayoría 
de características del público objetivo definido a lo largo de la campaña. 
Específicamente, dueños de mascotas caninas, entre hombres y mujeres 
que rodean los 25 a 35 años de edad, son usuarios de La Casa de Bellota, 
Hospedaje Canino. 
La entrevista cuenta con preguntas que hacen referencia a la renovación 
del logo, el valor diferencial de la marca, la empleabilidad de los medios 
apropiados y la claridad de la idea de campaña. A continuación, se presenta 























































































































































































 Análisis de entrevista al público objetivo 
La entrevista estructura se realizó al público definido, provenientes de 
los distritos de San Borja, Miraflores y Surco. A continuación, se analiza las 
conclusiones: 
La primera dimensión de la entrevista corresponde a la claridad de 
objetivos en la campaña. Los entrevistados concuerdan en que las piezas 
trasmiten un mensaje amigable y confiable del Hospedaje Canino, pero 
desacuerdan en qué se debe mostrar mayor cantidad de áreas 
acondicionadas para la mascota.  
Los entrevistados mencionaron en la dimensión de conocimiento, que se 
siente identificados con la campaña. También concuerdan en que 
consideran la información insuficiente en referencia a las áreas para 
mascotas, señalan que necesitan mayor conocimiento sobre el personal. 
Resaltaron la importancia del servicio, con motivo de que no es apropiado 
dejar sola a la mascota canina por un periodo amplio. 
En el indicador de organización en el uso de medios gráficos concuerdan 
que el orden empleado y la distribución de información son apropiados para 
mantenerse informado del servicio. 
Los dueños de mascotas consideran en el indicador de suficiencia, 
referente a la claridad y cantidad, que los medios empleados en diversas 
plataformas son variados y consideran apropiado en uso de cámaras 24 
horas en vivo mediante el aplicativo. 
110 
El resultado en el indicador de intencionalidad, se enfoca en la 
renovación del logotipo, donde concuerdan los dueños de mascotas que se 
visualiza como una marca amigable, divertida y confiable. En referencia al 
valor que representan las cámaras 24 horas, resaltan que les proporciona 
confianza y seguridad del servicio. Asimismo, la mayoría de entrevistados 
concuerda que la revista planeta mascota no es un medio apropiado por 
donde se mantengan informados, prefieren emplear las redes sociales. En 
desacuerdo menciona un entrevistado que si considera apropiado la revista 
como medio de publicidad, por motivo que visualiza la revista durante la 
atención canina en las veterinarias. 
Enfocado en la consistencia de la campaña publicitaria, los usuarios 
resaltan que los medios elegidos se emplean por la mayoría de dueños de 
mascotas para mantenerse informado. Unánimemente consideran que las 
redes sociales es el principal medio y discrepan entre ellos que las vallas 
sean un medio para dar a conocer los beneficios del servicio, indican que es 
más un medio para dar a conocer la marca. En el indicador de coherencia 
los usuarios consideran que los objetivos de la campaña guardan conexión 
con las piezas gráficas.  
En referencia a las estrategias y medios empleados en la campaña los 
usuarios afirman unánimemente que las piezas elaboradas trasmiten en su 
mayoría confianza, la identidad del imagotipo es clara en compresión, el tono 
de comunicación va acorde a la forma de comunicarse del usuario y en 




la cámara en vivo. En el spot resaltan la confianza del dueño de la mascota 
en el Hospedaje Canino. 
2. Juicio de expertos  
Es una evaluación que se desarrolla en base a una matriz de validación 
de expertos, similar a la entrevista estructurada elaborada para el público 
objetivo. Es un formato de entrevista enfocado en brindar el juicio de 
especialistas en el tema de estudio. Mediante esa forma dan a conocer la 
efectividad del desarrollo de la campaña publicitaria de La Casa de Bellota, 
Hospedaje Canino.  
Los criterios elaborados en la estructura de la entrevista hacen 
referencia a los indicadores que representan las estrategias, piezas gráficas, 
piezas audiovisuales, composiciones gráficas y estrategias de campaña, 
desarrolladas a lo largo del estudio. La evaluación de especialistas se 
desenvuelve mediante porcentajes, se considera desde 0% como deficiente 
al 100% como excelente. 
Las observaciones referidas por los expertos, aportaran en la eficacia de 
la campaña y otorgaran opiniones para mejorar la estrategia. A continuación, 
se colocarán las tablas resueltas por los especialistas. Se indica la identidad 
de cada especialista, el título o grado académico, el cargo u ocupación que 
está ligado al tema de estudio, el centro donde labora y la opinión sobre la 




Resultado de validación de expertos nº1. 
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Tabla 19 






































Resultado de validación de expertos nº4. 
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3. Consolidado de juicio de expertos
Es un documento que incorpora las opiniones independientes de 
especialistas en el tema, es decir, una tabla grafica donde se colocan las 
conclusiones finales del estudio. La denominación del instrumento es: Ficha 
de consolidación de expertos. 
Tabla 22 












CLARIDAD La campaña muestra 
objetivos claros 
80% 80% 60% 80% 75% 
CONOCIMIENTO La campaña demuestra 
conocimiento del público 
80% 60% 80% 80%  75% 
ORGANIZACIÓN 
La campaña muestra 
adecuada organización en el 
uso delos medios gráficos 
100% 60% 100% 80% 85% 
SUFICIENCIA Contiene ítems en cantidad y 
calidad 
80% 80% 80% 80% 80% 
INTENCIONALIDAD 
Adecuado para valorar 
aspectos de las estrategias 
80% 60% 60% 60% 65% 
CONSISTENCIA La campaña muestra 
consistencia 
100% 80% 60% 80% 80% 
COHERENCIA 
La campaña muestra 
coherencia en su realización 
80% 80% 80% 80% 80% 
ESTRATEGIA 
La estrategia es consistente 
con el uso de las piezas 
gráficas 
100% 80% 80% 80% 85% 
MEDIOS La propuesta es innovadora y 
consistente 
80% 60% 80% 80% 75% 
PROMEDIO DE PORCENTAJES 87% 71% 76% 78% 78% 
Fuente: Informe de expertos sobre validez y aplicabilidad del instrumento. 
Promedio de valoración: 78% 
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La validación de expertos se efectuó a cuatro personas referentes del 
tema. Especialistas con orientación profesional en diseño y referentes en el 
servicio de Hospedaje Canino. La finalidad es obtener apreciaciones sobre el 
desarrollo de la campaña publicitaria de La Casa de Bellota.  
Los especialistas en su totalidad afirman que los objetivos de la 
campaña son claros, indican que se puede reforzar y complementar la idea 
para captar más interés sobre el servicio de Hospedaje Canino. En el 
indicador de conocimiento los expertos manifiestan que se logra trasmitir la 
confianza. También concuerdan que se puede mostrar distintas áreas 
acondicionadas en las piezas gráficas, así lograr la absoluta confianza del 
usuario. Asimismo, señalan que en la organización de las piezas gráficas se 
han utilizado recursos divertidos en referencia a curvas y precisos para el 
tema, consideran que es apropiado para ese segmento definido.  
Además, los especialistas concuerdan que las piezas son de una 
cantidad apropiada para lograr mayor conocimiento de la campaña. En 
relación a la calidad señalan que se visualiza una producción limpia. En el 
indicador de intencionalidad detallan que el tono de comunicación es 
adecuado y que el mensaje de confianza es adecuado para el servicio que 
incluye el cuidado de mascotas. 
En referencia a la consistencia de la campaña y la coherencia, los 
especialistas concuerdan que los colores, formas y composición están bien 
estructurados. Definen la marca ha logrado una identidad fuerte. También 
indican que se guarda una línea gráfica de identidad consistente. En el 
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indicador de estrategia consideran que se debe resaltar la confianza del 
usuario sobre el servicio mediante diferentes interacciones del dueño, 
empleado en las piezas gráficas. En referencia a los medios empleados, 
destacan el aplicativo móvil como principal medio de interacción con el 
usuario, señalan que la cámara 24 horas resalta la confianza y transparencia 
del servicio. Asimismo, indican que los medios cubrirán las expectativas del 
público objetivo. 
En el consolidado de expertos, el especialista que es representado por el 
n°1 señala que la efectividad de la campaña es del 87% mientras el 
especialista n°2 indica un 71%, el especialista n°3 detalla un 76% de 
efectividad y finalmente la última especialista afirma un 78% de efectividad. 
Concluyendo con un resultado de todas las opiniones agrupadas de los 
especialistas, se resalta un 78% de efectividad en el desarrollo de la 
campaña publicitaria. 
4. Análisis de evaluación de campaña
Se analizará las conclusiones del público objetivo y los especialistas en 
el tema con la finalidad de generar opiniones que aporten al estudio de 
investigación. Los entrevistados determinaron que el objetivo de la campaña 
logra ser claro en el mensaje de confianza, por motivo que se ve reflejado en 
las diversas piezas gráficas. 
También concuerdan en que la información ofrecida en los medios 
gráficos puede detallar con mayor proporción las diversas áreas del 




más apropiado para dar a conocer la campaña publicitaria. Asimismo, 
señalan que el aplicativo móvil debe ser un enganche para obtener la total 
confianza del usuario frente al servicio. 
En referencia al logo, unánimemente afirman que se visualiza amigable, 
confiable y divertido. Señalan que el logo representa la idea de un hospedaje 
canino a plena vista. Las piezas corporativas que acompañan la campaña 
resaltan la identidad de la marca. 
El resultado de los entrevistados demuestra que la campaña tiene una 
buena consistencia. Asimismo, discrepan los entrevistados en el uso del 
afiche en revista, por motivo que es una revista muy comentada en 
veterinarias, pero no muy observada por todo el público objetivo.  
En conclusión, los entrevistados concuerdan que la línea gráfica es 
adecuada, solo se debe corregir detalles e implementar la visualización de 
las áreas. Finalizan indicando que si se logra trasmitir el mensaje de 











Al empezar la investigación sobre campañas de relanzamiento de 
servicio de hospedaje canino, se mantuvo la búsqueda en definir un público 
objetivo y el medio para comunicarse con los mismos. Se visualizó que no es 
un mercado debidamente publicitado, siendo un rubro potencialmente activo 
en los últimos años. 
De esa forma que se concluyó que el público objetivo al que se dirige la 
campaña es de un sector A-B, un segmento caracterizado por engreír a sus 
mascotas caninas y gozan de altos ingresos económicos a diferencia del 
promedio de la población. 
El rubro de mascotas caninas ha ido aumentando, existe amplia 
competencia en el mercado, la mayoría de los hospedajes se encuentran en 
zonas lejanas a Lima centro y no realizan promoción o publicidad de las 
mismas. Pero la marca La Casa de Bellota es una de las primeras en 
realizar campaña publicitaria. 
Para el desarrollo de la investigación de la campaña se realizaron 
encuestas y entrevistas con la finalidad de conocer a fondo al púbico 
objetivo. También se investigó mediante una validación de especialistas en 
diseño y servicio de hospedaje canino para obtener una visión externa del 
desarrollo de campaña. Se desatacó la aceptación del servicio y un mejor 




En el proceso de la encuesta, se obtuvo características que desea el 
usuario acerca del servicio, estilo de vida, intereses y cantidad de inversión 
en su mascota. En referencia a la validación de especialistas, las opiniones 
fueron positivas, acotaron algunos cambios menores, pero consideraron que 
se empleó una estrategia adecuada. 
La campaña publicitaria empleo piezas gráficas, audiovisuales y diversas 
plataformas para el usuario. Entre las plataformas se encuentran las redes 
sociales como Facebook y YouTube, donde se difunde con mayor 
proporción la campaña. El uso de página web para reservaciones caninas y 
un aplicativo móvil, que resalta las cámaras en vivo durante la estadía de la 
mascota y el seguimiento del recorrido en traslados caninos. Otro medio son 
los tradicionales, se encuentra el afiche que es adaptado en revista y en la 
movilidad canina de La Casa de Bellota. Las vallas publicitarias ubicada en 
los distritos de Surco, Miraflores y San Borja. El banner como medio de 
información corporativo en diversos eventos dog lover. 
Dentro de las estrategias, YouTube guarda mayor importancia con los 
Pre-roll, es decir, que el spot de la campaña se trasmitirá antes de la 
reproducción de un video, las características son reproducción antes de 
programa peruanos y antes de los youtubers más reconocidos en Lima.  
El impacto de la campaña se obtendrá reforzando el mensaje de 
confianza en las diversas piezas publicitarias. La estrategia principal es el 
uso del aplicativo móvil para fortalecer la tranquilidad y confianza, mientras 
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Presencia de mascotas en los hogares de Lima, parte I. 
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Manual de identidad gráfica de La Casa de Bellota. 
El manual de identidad se adjuntará como un documento independiente. 
Contiene información sobre normas establecidas para el desarrollo de 
alguna pieza corporativa detallando los recursos gráficos y textuales. 
